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COĞRAFĠ PAZARLAMA 
ÖZET 
Coğrafi Pazarlama, bir işletmenin pazarlama ile ilgili kararlarının alınmasına 
yardımcı olacak bilgilerin toplanması, işlenmesi, saklanması, gerekli araştırmaların 
yapılması, analizi ve değerlendirilmesini kapsayan sistemdir. Sistemin bilgi 
kaynakları: işletme kayıtları (pazar değerleme raporları, sipariş-satış-maliyet 
raporları, müşteri şikâyetleri vb.), pazar izleme bilgileri (yazılı-görsel basın 
reklâmları, rakiplerin pazarlama faaliyetleri vb), pazarlama araştırmaları (pazar payı, 
müşteri tatmini, tüketici davranışı araştırmaları vb.) dır. Pazarlama bilgilerine 
ulaşmada Coğrafi Bilgi Sistemi çok etkin bir araçtır. 
Coğrafi Bilgi Sistemi (CBS) ile mekânsal verilerin toplanması, bir veri tabanı içinde 
depolanması, istendiğinde güncelleştirilmesi, analiz edilmesi, analiz sonuçlarının da 
elde edilen bilgilere dayalı olarak haritaların çizilmesi, sorgulama yoluyla, ihtiyaç 
duyulan bilgilere erişilmesi mümkün olabilmektedir. Bu gibi olanaklardan 
yararlanılarak, bugüne kadar CBS ile yapılan çalışmalardan elde edilen olumlu 
sonuçlar dikkate alındığında, CBS'nin, diğer alanlarda olduğu gibi, pazarlama 
çalışmaları için de faydalı bir araç olduğu anlaşılmaktadır. Pazarlama ile ilgili çeşitli 
konularda karar almak veya çeşitli bilgilere ulaşmak isteyenler, gerek CBS'nin veri 
tabanında depolanan verilere, gerekse CBS ile yapılan analiz sonucu elde edilen 
bilgilere kolayca ulaşabilmekte ve bunları çalışmalarında kullanabilmektedir. 
Coğrafi Pazarlamanın ve Mobil Pazarlamanın ortaya çıkması ve popüler olmasından 
sonra, bugün konum bazlı pazarlama yani konum bazlı servislerin pazarlamada 
kullanımı; avantajları, müşteri bağlılığındaki meydana getirdiği etkin artışı ile hassas 
bir konu olmuştur. 
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GEOMARKETING 
SUMMARY 
Geomarketing, in making decision related to marketing for a firm, the system is that 
information is picked up, processed, put by, researched and analyzed. Information 
source of the system: Enterprise records (market evaluation report, order-sale-cost 
report, costumer's complaint, etc.), market reviews information (media, 
advertisement, marketing activity of rivals, etc.), marketing research (market share, 
consumer's satisfaction, researches of consumer's behavior, etc.). Geographic 
Information Systems are very effective tools for reaching to the marketing 
information. 
By means of Geographic Information System (GIS), collecting tremendous data, 
storing them in database, updating when required, analyzing, drawing maps based on 
analyses, accessing the necessary information obtained as a result of analyses are 
possible. Considering the positive results reached by benefiting from these 
possibilities of GIS in the studies completed up to date, it is conc1uded that GIS is 
also a useful mean in the studies and researches in the area of marketing. Those who 
wish to make researches in various subjects and to obtain corresponding information 
can easily access the information extracted by GIS and use them in the subjects 
concerning marketing. 
After the appearance and the popularisation of Geomarketing and Mobile Marketing, 
it makes sense today to talk about Locatin Based Services Marketing (LBS), that is, 
the use of LBS in marketing and underlying advantages, especially those that 
generate an inrease of effectiveness in customer loyalty. 
 
 
 
 
xviii 
 
 
 
1 
 
1.  GĠRĠġ 
Son 20 yıl içinde üretimin artırılmasına yönelik gösterilen çaba ve başarılar aynı 
oranda ürünlerinin pazarlanmasına tam anlamıyla yansımamıştır. Pazarlama 
faaliyetleri; ölçek ekonomisine ulaşılması ve uluslar arası pazarlarda rekabet 
gücünün artırılması açısından önemlidir. Artık sadece üretim yeterli olmamaktadır, 
ürün kaliteli olmalı, yeterli miktarda ve düşük maliyetle üretilmeli, tüketiciye en 
yüksek tatmini sağlayacak şekilde üretilmelidir. İşletmeler; Kimin için?, Ne?, Ne 
kadar?, Nasıl üretim yapılmalıdır? gibi sorulara cevap bulunabildiği ölçüde 
pazarlama, işletmeler için anlam kazanmış olur. (McLeod, 1990). 
Coğrafi Pazarlama, kısaca üretim ve pazarlama kararlarının alınmasında bilgi 
sağlayan, veri değerlendirme işlemidir. Pazarlama maliyeti ve etkinliğini çok boyutlu 
olarak ele alan Coğrafi Pazarlama, pazarlama ve üretim kararlarına yardımcı 
olmaktadır (Hess vd., 2004). 
Bilginin güç elde edildiği, müşteri taleplerinin şirket yönetimlerine etki ettiği iş 
dünyasında yöneticilerin karar verme süreçleri her geçen gün biraz daha karmaşık 
hale gelmektedir. Pazarlama yöneticileri işletmenin sürekliliği için en kısa sürede 
doğru kararları almaları gerekmektedir. Coğrafi Pazarlama bu bağlamda yöneticilere 
karar verme konusunda gerekli olan bütünleşik pazarlamanın alt yapısını 
oluşturmaktadır (Bozkurt, 2000). Coğrafi Pazarlamayı kullanan işletmelerin 
yöneticileri kısa sürede aldıkları doğru kararlarla ve uyguladıkları stratejik hamlelerle 
işletmelerini rekabet ortamında, takipçi olmaktan kurtaran eğilimlere yön veren bir 
işletmeye dönüştürebilmektedirler (Karayormuk ve Köseoğlu, 2005). 
Küreselleşme ile birlikte dünya pazarları hızlı bir değişim içine girmiştir. Bunun 
başlıca nedeni ise pazarlama anlayışındaki güçlü gelişmeler olarak gösterilebilir. 
İşletmeler tüketicilerine doğrudan doğruya ve hızlı bir şekilde ulaşmayı amaç edinir 
hale gelmiştir. Tüketici istekleri ve rekabet, işletmelerin temel hedefleri arasına 
girmiş bulunmaktadır. İşletmelerin satış faaliyeti ve pazarlama planlamasında 
konumsal inceleme önemli bir özelliğe sahip bulunmaktadır. 
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 Bilgi sağlamada önemli bir araç olan CBS (Coğrafi Bilgi Sistemi) pazarlama 
yönetimi, özellikle de işletme yönetimi için son on yılda büyük gelişme göstermiştir 
(Costa, 2004). Satıştan pazarlamaya kadarki faaliyetlerin coğrafi olarak analiz 
edilmesi "Coğrafi Pazarlama (Geomarketing)" olarak tanımlanmaktadır. İşletmelerin 
genel dağıtım politikaları geleneksel olarak ürünlerin etkin pazarlamasıyla 
ilişkilendirilmektedir. Ancak, bu sadece işletmenin ürünleri ile değil, aynı zamanda 
işletme politikalarının oluşturulmasını da ortaya koymaktadır. İşletmenin dağıtım 
politikası ürünlerin nereye ve nasıl gönderileceğinin belirlenmesinde etkili 
olmaktadır. Üretici ve tüketici pazarlarında kişilerin hareketlerini, satın alma ve satış 
faaliyetleri, kişisel davranışları açısından konumsal olarak ortaya çıkarmak vb. 
konular, karar alıcılara önemli bilgiler sağlamaktadır. İşletmelerin ürünleri için hedef 
grupların belirlenmesi, planlama ve kontrol faaliyetleri, potansiyel pazarların 
mevcudiyeti yine, CBS ile elde edilebilmektedir. Kısaca demografik ve 
sosyoekonomik verilerin değerlendirilmesinde CBS önemli bir araçtır (Nattenberg, 
2000). 
Coğrafi Pazarlamanın ve mobil pazarlamanın ortaya çıkması ve popüler olmasından 
sonra, bugün konum bazlı pazarlama yani konum bazlı servislerin pazarlamada 
kullanımı ile müşteri bağlılığını arttırıcı faaliyetler, konum bazlı reklamlar, 
müşterinin en çok bulunduğu konumların analiz edilebilmesi gibi birçok pazarlama 
analizinde kullanarak Coğrafi Pazarlamanın daha etkin şekilde yapılabilmesini 
sağlamaktadır. (Costa, 2007) 
1.1 Tezin Amacı 
Bu çalışmada Coğrafi Pazarlama hakkında bilgi verilecek ve CBS'nin pazarlamada 
kullanılabilmesi konuları incelenecektir. Pazarlama alanında CBS ile hangi 
konularda hangi bilgilerin sağlanabilineceği tartışılacaktır. Bu çalışmanın amacı, 
Coğrafi Pazarlama için CBS'nin kullanılabileceğinin farkında olunmasının ortaya 
konulmasını sağlamaktır.  
Bu çalışmada ikinci bölümde CBS‟nin genel tanımı ve kullanımı, üçüncü bölümde 
pazarlamanın tanımı ve çalışma mekanizması, dördüncü bölümde Coğrafi Pazarlama 
tanımı, kullanılışı ve uygulamalı örnekleri, beşinci bölümde ise Coğrafi 
Pazarlamanın Türkiye‟deki durumu, sorunları ve sorunların giderilmesi için alınması 
gereken önlemler anlatılmaktadır. 
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1.2 Literatür Özeti 
Coğrafi Pazarlama son yıllarda etkin olarak kullanılmaya başlanmış, satış ve 
pazarlamayı kolaylaştıran bir yöntem olma yolunda ilerleme kaydetmiştir. Bu 
ilerleme Coğrafi Pazarlama ile ilgili çeşitli çalışmalar yapılmıştır. 
Stanford Üniversitesi‟nde yapılan çalışmada pazarlama ve CBS‟nin birleştiği nokta 
olarak Coğrafi Pazarlama ele alınmış, Coğrafi Pazarlamanın önemi, şirketlerin ne 
gibi faaliyetlerinde Coğrafi Pazarlamayı kullanılabileceği ve bu analizleri 
yapabilmek için hangi verilere ihtiyaç olacağı anlatılmıştır.( URL-1) 
Ryerson Üniversitesi‟nde yapılan çalışmada ise CBS‟nin iş dünyasında nasıl 
kullanılabileceği ve faydaları anlatılmıştır. Coğrafi Pazarlamaya da bu yazıda atıfta 
bulunulmuştur.(URL-2) 
Fidan (2009) nın yaptığı çalışmada CBS‟nin pazarlama alanında kullanımı, 
pazarlamada CBS‟nin kullanılması için gereken veriler, Coğrafi Pazarlamanın 
getirileri ve önemi anlatılmıştır. 
Miller (2007) ın CBS‟nin kullanıldığı Coğrafi Pazarlama için bir eğitim kitabı 
yayınlamış, Coğrafi Pazarlamanın nerelerde ve nasıl kullanılacağı detaylı şekilde 
anlatılmıştır.  
Costa (2004) nın Doğrudan Pazarlamada CBS: Sadece Bir Araç mı?, ya da Yeni Bir 
Pazarlama Bilimi mi? çalışmasında pazarlama karar vericileri için doğru kararlar 
verebilmeleri için, rekabetin çok sert olduğu, doğru yatırımlar yapmanın can alıcı 
olduğu bir ortamda CBS‟nin çok önemli bir araç olmaya başladığını ve bununla 
beraber ortaya çıkan Coğrafi Pazarlamanın önemini anlatmıştır.  
Costa (2007) nın Konum Bazlı Servisler ile Pazarlama çalışmasında Coğrafi 
Pazarlama ve konum bazlı servislerin birleşmesiyle ortaya çıkan iş yapış biçimi ile 
müşteri bağlılığı arttırıcı reklam ve servislerin kolaylaştığını, yeni müşteri 
kazanımını hızlandırıcı reklamlarla sadece hedef müşterilere ulaşarak yatırım ve 
reklam maliyetlerini azaltarak yatırımların çok kısa sürede geri dönebileceği 
anlatılmıştır.  
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Hernandez (2003) in çalışmasında CBS‟nin Kanada‟da nasıl geliştiğini, gelişim 
sürecini ve şu anda CBS piyasasında dönen yatırım miktarı bahsedilmiştir. Bu 
yatırım sayesinde şu anda birçok alanda CBS kullanıldığı gibi pazarlama alanında da 
CBS‟nin geldiği noktadan ve faydalarından bahsedilmiştir. Kanada‟da Coğrafi 
Pazarlama firmalar için o kadar vazgeçilmez olmuştur ki 2001 yılında mağaza 
zircilerinin %60‟ı Coğrafi Pazarlamanın kullanır duruma gelmiştir.  
Gürder (2010) in Finansal Hizmet İşletmelerinde Coğrafi Pazarlama ile Risk 
Analizleri çalışmasında geçtiğimiz yıllarda sigortacılıkta afet risk yönetiminde 
kullanılmaya başlanan CBS olan Coğrafi Pazarlamanın kredi veren işletmelerde de 
risk analizi ve kredi verilebilirlik analizlerinde kullanılabileceğini göstermiştir.  
Bu çalışmalardan yola çıkarak bu tezde dünya örnekleri dikkate alınarak; Türkiye‟de 
Coğrafi Pazarlama alanında neler yapıldığı ve neler yapılması gerektiği derlenmeye 
ve değerlendirilmeye çalışılmıştır. 
 
5 
 
2.  COĞRAFĠ BĠLGĠ SĠSTEMLERĠ (CBS) 
Coğrafi Bilgi Sistemleri (CBS), kullanıcıların çok farklı disiplinlerden olması 
nedeniyle, değişik şekillerde tanımlanmaktadır. Özellikle CBS„nin dünyada 
mekansal bilgi ile ilgilenen kişi, kurum ve kuruluşlar arasında geniş bir merak 
uyandırması, gelişmelerdeki hızlı değişiklikler, özellikle ticari beklentiler, farklı 
uygulama ve fikirler, CBS‟nin standart bir tanımının standartlaşmamasına sebep 
olmuştur. CBS, bazı araştırmacılara göre mekansal bilgi sistemlerin tümünü içeren 
ve mekansal bilgiyi irdeleyen bir bilimsel kavram, bazılarına göre; mekansal bilgileri 
sayısal yapıya kavuşturan bilgisayar tabanlı bir araç, bazılarına göre de; 
organizasyona yardımcı olan bir veri tabanı yönetim sistemi olarak 
nitelendirilmektedir. 
2.1 Coğrafi Bilgi Sistemleri Ġle Ġlgili Tanımlar 
Coğrafi Bilgi Sistemleri; konuma dayalı gözlemlerle elde edilen geometrik ve 
geometrik olmayan bilgilerin toplanması, saklanması, işlenmesi ve kullanıcıya 
sunulması işlevlerini bütünlük içerisinde gerçekleştiren bir bilgi sistemidir. Bu 
nedenle temel altlığı çeşitli ölçeklerde harita olan CBS, harita destekli 
uygulamalardan mümkün olan en iyi şekilde yararlanmayı ve analiz etmeyi 
sağlamaktadır. Bilgilerin tek bir sistem içerisinde toplanıp, depolanması, 
modellenerek analiz edilmesi eldeki bilgilere hızlı ve güvenli bir ulaşımı 
sağlayacağından sistemin etkinliği ve güvenilirliği daha fazla olacaktır. Modern 
anlamda CBS‟nin ilk tanımı Burrough (1986) tarafından yapılmıştır. Burrough‟a 
göre „CBS, belirli bir amaç ile yeryüzüne ait gerçek verilerin toplanması, 
depolanması, sorgulanması, transferi ve görüntülenmesi işlevlerini yerine getiren 
araçların tümüdür.‟. Buna göre iki unsur tanımlamayı etkilemektedir. Birincisi 
CBS‟ni kullanan farklı disiplinlerin (kent planlaması, coğrafya, mimarlık, 
mühendislik, çevre bilimleri ve diğerleri) kendi uygulama alanlarına göre CBS‟ni 
farklı tanımlayabilecekleridir (Uluğtekin, 2001). 
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 İkinci unsur ise bu disiplinlerde çalışan uzmanların kendi çalışmalarını daha iyi ve 
sağlıklı yapabilmeleri için birçok araçtan oluşan CBS‟ni kullanmalarıdır. CBS, 
ortaya çıkan her yeni teknolojinin sağladığı olanaklar gibi (işi daha kolay, hızlı ve 
anlamlı yapmak) geometrik (nokta, çizgi, alan, vb) ve geometrik olmayan 
(açıklayıcı) verilerle çalışan uzmanların daha etkili ve verimli çalışmalarını imkan 
veren araçları sağlamaktadır (Batuk, 1997). 
Star ve Estes (1990) ise CBS‟yi „mekansal verileri referans alan ve bu veriler ile 
çalışmayı tasarlayan bir bilgi sistemi‟ olarak tanımlamaktadır. Grimshaw (1994) ise 
CBS‟yi „işletmelerdeki faaliyetleri desteklemek amacıyla geometrik olan ve 
geometrik olmayan verilerin girişini, depolanmasını, sorgulanmasını, haritalanmasını 
ve mekansal analiz edilmesini sağlayan bir grup işlemler‟ olarak tanımlamaktadır. 
Bu tanımlama daha çok CBS‟nin ticari ağırlıklı uygulamalar için geçerlidir denebilir.  
İngiltere‟de Çevre Bakanlığı (DoE, 1987) için hazırlanan Chorley raporu CBS‟yi 
„dünya üzerindeki mekansal verileri elde etmeyi, depolamayı, kontrol etmeyi, 
entegre etmeyi (bütünlemeyi - tamamlamayı), zenginleştirmeyi, analiz etmeyi ve 
görüntülemeyi sağlayan bir sistem‟ olarak tanımlamaktadır.Buradan anlaşılacağı 
üzere, yeryüzü referanslı verileri analiz etme ve saklama bütün bu CBS 
tanımlamalarında temel karakteristiği oluşturmaktadır. Verilerin elde edilmesi, 
düzenlenmesi ve görüntülenmesi tanımlamaları farklı terminolojiler kullanılarak 
vurgulanmıştır.Buradan CBS‟nin bir problemi çözmede kullanılan araç olma ile 
belirlenen konu hakkında çözüme giden yaklaşımları içeren bilgi sistemi olma 
arasında bir tanım karmaşası olduğu görülmektedir. Kimine göre sadece bir araç, 
kimine göre ise diğer bilgi sistemlerini içeren mekansal bir bilgi sistemidir.  
Eğer CBS sadece elde edilen veriyi belirli amaçlar doğrultusunda mekansal 
analizlere tabi tutuyorsa ve burada alınacak sonuç problemin bir kısmının çözümü 
için kullanılıyorsa CBS bir araç olarak kullanılmıştır. Eğer CBS herhangi bir 
problem için tasarım aşamasını da içerip diğer bütün özelliklerinden yararlanılmış ise 
bir sistem olarak kullanılmıştır. CBS her geçen gün uygulama alanlarını ve analiz 
kabiliyetlerini geliştirerek çatısı altında bulunduğu mekansal bilgi sistemleri ile eş 
anlamlı olarak kullanılır hale gelmiştir. 
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CBS, genel anlamda bir sistem olarak üç unsuru içermektedir: Coğrafi veriler, 
donanım ve yazılım araçları ve belirlenmiş bir problem için amaç. Bu üç unsur 
birbirleriyle sıkı ilişki halindedirler ve her biri CBS‟nin başarısı için eşit oranda 
önemlidir. 
Bunun yanında, yukarıda yapılan tanımlamalarda belirtildiği üzere CBS‟nin birçok 
unsuru ve bu unsurların özel amaçları vardır. Toplanacak olursa CBS‟nin üç temel 
görevi olduğu söylenebilir: Çok sayıda verinin ve veri türünün depolanması, 
yönetilmesi ve entegre edilmeleri, geometrik olan ve olmayan verileri daha sonraki 
konularda detaylarıyla açıklanacağı gibi değişik şekillerde birbirleriyle ilişkilendirip 
analiz etmektedir (Bkz. 2.4). Geometrik veriler iki veya üç boyutlu nokta, çizgi ve 
poligon verilerdir. Mekansal verileri açıklayan, onların özniteliklerini belirten veriler 
de geometrik olmayan veriler olmaktadır. Bu durumda coğrafi gerçekler iki kısımdan 
oluşmaktadır: 
 Geometrik veriler (nokta, çizgi, poligon ve hücre) 
 Geometrik olmayan veriler (tablolar şeklinde oluşturulmakta öznitelik 
verileri) 
CBS‟in ikinci esas amacı mekansal verileri analiz etmektir. Örneğin, basit olarak her 
kilometre kareye düşen toprak türlerini belirten veriler ile belediyenin kayıtlarına 
göre hazırlanmış olan arazi kullanım verileri birleştirilebilir. 
Veri setleri için istatistik hesaplamalar yapılabileceği gibi herhangi bir yerden başka 
bir yere en kısa ve uygun bir şekilde gitmek için iki nokta (bölge) arasındaki 
uzunluğu hesaplayabilmektedir. Bütün bunların yanında çeşitli mantıksal ve 
matematiksel modeller kullanılarak mekansal analizler yapılabilmektedir.  
Yeni kurulacak bir fabrikanın etkileri de modeller vasıtasıyla belirlenebilir. Şehrin 
belirli bölgelerine kurulacak olan hastane, itfaiye, okul gibi kamu hizmet 
kuruluşlarının da etkileri kurulacak olan modeller yardımıyla CBS içerisinde 
araştırılıp harita aracılığıyla görüntülenebilmektedir. Günümüzde CBS ile farklı 
amaçlar için geliştirilmiş veya geliştirilecek olan modellerin entegrasyonu sağlanarak 
karar vericilere ve planlamacılara model tabanlı karar destek sistemleri oluşturmak 
amacı üzerine araştırmalar yoğunluk kazanmıştır. CBS vasıtasıyla yapılabilecek 
mekansal analizler ilerideki bölümlerde detaylı bir şekilde açıklanacaktır. 
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CBS‟nin üçüncü önemli amacı oldukça fazla sayıda ve çeşitte olan verilerin 
kullanıcılara en uygun bir şekilde bilgi verebilmesi için organize edilip yönetilmesini 
sağlamaktır. Doğal olarak CBS anlamlı haritalar üretmek zorundadır ve buna göre 
tasarlanmıştır. Coğrafya ve harita yapımı üzerine CBS ile ilgili yapılan araştırmalar 
ve geliştirilen sistemler son yılların en hararetli konularından birini oluşturmaktadır. 
Kağıt üzerindeki haritaların ekrana yansıması olarak bilinen CBS‟nin gücü bundan 
çok farklıdır (Buss, 1982).  
Disiplinler arası bir sistem olan CBS, kullanım amacına göre farklı disiplinler için 
kullanılabilmektedir. Her uygulayıcı kendisini ilgilendiren uygulamalar için böyle bir 
sistemi kurmak durumundadır. Kendi bilgi sistemini kurmak için veri toplama, 
istenildiği zaman veriyi çağırma, dünya üzerinde var olan gerçek varlıkların 
mekansal veriye dönüşümü ve görüntülenmesi gibi işlemleri gerçekleştiren adımları 
takip etmeleri gerekmektedir. Buradan çıkan önemli sonuç, birbirleriyle yakın 
çalışma alanları olan disiplinlerin hazırladıkları sistemlerin birbiriyle 
ilişkilendirilmesi ile birçok amaca hizmet edebilecek genel anlamda bir CBS 
oluşturabilirler (GIM, 2007). Örneğin Türkiye İstatistik Kurumu (TUİK) oluşturacağı 
bir veri tabanında yer alacak konuma dayalı nüfus istatistikleri CBS ile entegre 
edilerek okuma çağına gelmiş kişileri mahalle, semt bazında tespit edebilme (milli 
eğitim), değişik yaş gruplarına göre mahalle, semt, köy, kasaba vb. sakinlerini 
bölgeyi baz alıp sınıflandırarak gerekli olan sağlık kuruluşlarının (sağlık ocağı, 
hastane vb.) yerleri ve muhtemel kapasiteleri belirlenebilmekte veya TUİK‟in 
elindeki verilere göre bölgeleri hastalık gruplarına göre haritada görüntüleme imkanı 
gibi onlarca değişik analiz farklı amaçlar için değişik kullanıcılar tarafından 
yapılabilmektedir. 
2.2 Temel BileĢenler  
CBS temel olarak veri donanım, yazılım ve personel bileşenlerinden oluşmaktadır. 
Bu bileşenler teknolojik, fonksiyonel ve organizasyonel bakış açılarından da 
incelenebilir. Fonksiyonel açıdan CBS veri aktarma, veri depolama, veri işleme, 
mekansal analiz ve bilgi sunma bileşenlerini içerir. Teknolojinin rolü ise bu 
fonksiyonların gerçekleştirilmesini sağlayacak yazılım ve donanım araçlarını 
sunmaktadır. Yönetim ise fonksiyonel ve teknolojik bileşenlerin insan ve mali 
kaynakların yönetimi ile bütünü oluşturmayı ve amaca ulaşmayı hedefler. 
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a) Donanım: CBS‟nin işlemesini mümkün kılan bilgisayar ve buna bağlı yan 
ürünlerin bütünü donanım olarak adlandırılır.  
b) Yazılım: Yazılım diğer bir deyişle bilgisayarda koşabilen program, mekansal 
bilgileri depolamak, analiz etmek ve görüntülemek gibi ihtiyaç ve fonksiyonları 
kullanıcıya sağlamak üzere, yüksek düzeyli programlama dilleriyle gerçekleştirilen 
algoritmalardır.  
c) Veri: CBS‟nin en önemli bileşenlerinde biri de veridir. Geometrik veriler ile 
tanımlayıcı nitelikteki geometrik olmayan öznitelik veya tablo verileridir. 
d) Ġnsanlar: CBS teknolojisinin yönetiminde insan önemi ve etkisi büyüktür. Çünkü 
insanlar gerçek dünyadaki problemleri uygulamak üzere gerekli sistemleri yönetir ve 
gelişme planları hazırlar. CBS kullanıcıları, sistemleri tasarlayan ve koruyan uzman 
teknisyenlerden günlük işlerindeki performanslarını artırmak için bu sistemleri 
kullanan kişilerden oluşan geniş kitledir.  
e) Yöntemler: Başarılı bir CBS, çok iyi tasarlanmış plan ve iş kurallarına göre işler. 
Bu tür işlevler her kuruma özgü model ve uygulamalar şeklindedir. CBS‟nin 
kurumlar içerisindeki birimler veya kurumlar arasındaki mekansal bilgi akışının 
verimli bir şekilde sağlanabilmesi için gerekli kurallar bütünüdür. 
2.3 CBS Nasıl ÇalıĢır? 
CBS yeryüzüne ait bilgileri, mekansal anlamda birbiriyle ilişkilendirilmiş tematik 
harita katmanları gibi kabul ederek saklar. Bu basit ancak mekansal bilgilerin 
değerlendirilmesi açısından son derece güçlü bir yaklaşımdır. Bu yaklaşım, örneğin, 
dağıtım görevi üstlenmiş taşıma araçlarının optimum yük dağıtımından, planlamaya 
dayalı uygulamalara ait detay kayıtlarına, atmosferdeki değişimlerin modellenmesine 
kadar birçok gerçek dünya probleminin çözümüne imkan sağlar. 
Coğrafik Referanslar: Mekansal bilgiler, enlem-boylam şeklindeki coğrafi 
koordinat ya da ulusal koordinatlar gibi kesin değerleri veya adres, bölge ismi, yol 
ismi gibi tanımlanan referans bilgileri içerirler. Bu coğrafik referanslar objelerin 
konumlandırılmasına yani koordinatı bilinen bir pozisyona yerleştirilmelerine imkan 
sağlar. Böylece ticari bölgeler, araziler, orman alanları, yeryüzü kabuk hareketleri ve 
yüzey şekillerinin analizleri mekana bağlı olarak belirlenir. 
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Coğrafik referans konumu belirlerken, konum verisi yani koordinat bilgisi seçilecek 
veri modeline bağlı olarak ifade edilir. Bu ifade şekli CBS‟de iki farklı mekansal veri 
modeli biçimindedir. Bunlar vektörel (vector) ve hücresel (raster) veri modelleridir.  
Vektör Veri Modeli: Vektörel veri modelinde, nokta, çizgi ve poligonlar (x,y) 
koordinat değerleriyle kodlanarak depolanırlar. Nokta özelliği gösteren bir elektrik 
direği tek bir (x,y) koordinatı ile tanımlanırken, çizgi özelliği gösteren bir yol veya 
akarsu şeklindeki mekansal varlık birbirini izleyen bir dizi (x,y) koordinat serisi 
şeklinde saklanır. Poligon özelliğine sahip mekansal varlıklar, örneğin imar adası, 
bina, orman alanı, parsel veya göl, kapalı şekiller olarak, başlangıç ve bitişinde aynı 
koordinat olan (x,y) dizi koordinatlar ile depolanır. Vektörel model mekansal 
varlıkların kesin konumlarını tanımlamada son derece yararlı bir modeldir. Ancak, 
süreklilik özelliği gösteren mekansal varlıkların, örneğin toprak yapısı, bitki örtüsü, 
jeolojik yapı ve yüzey özelliklerindeki değişimlerin ifadesinde daha az kullanışlı bir 
model olarak bilinir.  
Hücresel (Raster) Veri Modeli: Hücresel ya da diğer bir deyişle raster veri modeli 
daha çok süreklilik özelliğine sahip mekansal varlıkların ifadesinde kullanılmaktadır. 
Raster görüntü, birbirine komşu hücresel yapıdaki aynı boyutlu hücrelerin bir araya 
gelmesiyle oluşur. Hücrelerin her biri piksel (pixel) olarak ta bilinir. Fotoğraf 
görüntüsü özelliğine sahip raster modeller, genellikle fotoğraf ve haritaların 
taranması (scanning) yada uydu görüntüleri ile elde edilirler. Vektör ve raster veri 
modellerinden biri genelde CBS uygulama biçimine göre tercih edilerek kullanılır. 
Ancak günümüzde her iki model aynı anda da kullanılabilmektedir. Bu tür bir 
kullanım şekli CBS‟de melez (hybrid) veri modeli olarak bilinmektedir. 
2.4 CBS’nin Temel ĠĢlevleri 
Coğrafi bilgi sistemlerinin sağlıklı bir şekilde çalışması aşağıdaki 4 temel işlevlerin 
yerine getirilmesine bağlıdır. Bunlar; 
Veri Toplama: Geometrik veriler toplanarak, CBS‟ de kullanılmadan önce mutlaka 
sayısal formata dönüştürülmelidir. Verilerin kağıt ya da harita ortamından bilgisayar 
ortamına dönüştürülmesi işlemi sayısallaştırma (digitizing) olarak bilinir.  
Modern CBS teknolojisinde bu tür işlemler büyük ölçekli projelerde tarama tekniği 
kullanılarak otomatik araçlarla gerçekleşir. Küçük ölçekli projelerde daha çok masa 
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tipi sayısallaştırıcılar kullanılarak elle sayısallaştırma yapılabilir. Bugün birçok 
geometrik veri CBS‟ne uyumlu formatta hazır halde piyasada mevcuttur. Bunlar 
üretici firmalardan sağlanarak doğrudan kurulacak sisteme aktarılabilir. 
Veri Yönetimi: Küçük ölçekli CBS projelerinde mekansal verilerin sınırlı boyuttaki 
basit dosyalarda saklanması mümkündür. Ancak, veri hacimlerinin geniş ve kapsamlı 
olması, bunun yanında birden çok veri gruplarının kullanılması durumunda Veri 
Tabanı Yönetim Sistemleri (Data Base Management Systems) verilerin saklanması, 
organize edilmesi ve yönetilmesine yardımcı olur. Veri tabanı yönetim sistemleri bir 
bilgisayar yazılımı olup veri tabanlarını yönetir veya birleştirir. Birçok yapıda 
tasarlanmış veri tabanı yönetim sistemi vardır, ancak CBS için en kullanışlısı ilişkisel 
(relational) veri tabanı sistemidir. Bu sistem tasarımında veriler tablo bilgilerinin 
elde edilişindeki düşünce yapısına uygun olarak bilgisayar belleğinde saklanır. Farklı 
bilgiler içeren tabloların birbiriyle ilişkilendirilmesinde bu tablolardaki ortak sütunlar 
kullanılır. Bu yaklaşım basit fakat esnek bir tasarım olup, geniş çapta CBS 
uygulamalarında kullanılmaktadır. 
Veri ĠĢleme: Bazı durumlarda özel CBS projeleri için veri çeşitlerinin birbirine 
dönüşümü veya irdelenmesi istenebilir. Verilerin sisteme uyumlu olması bunu 
gerektirebilir. Örneğin, mekansal veriler farklı ölçeklerde mevcut olabilir (yol 
verileri 1/100.000, nüfus dağılım verileri 1/10.000, bina verileri 1/1.000 gibi). Tüm 
bu bilgiler birleştirilmeden önce aynı ölçeğe dönüştürülmelidir. Bu dönüşüm görüntü 
amacıyla geçici olabileceği gibi bir analiz işlemi için sürekli ve kalıcı da olabilir. 
CBS, gerek bilgisayar ortamında obje üzerine imlecin (mouse) tıklanması ile basit 
sorgulama kapasitesine, gerekse çok yönlü mekansal analiz araçlarıyla yönetici ve 
araştırıcılara istenen süreçte bilgi sunar. CBS teknolojisi artık mekansal verileri 
istatistiksel grafikler ve “eğer olur ise..” şeklindeki mantık sorgulamaları ve 
senaryolar şeklinde irdeleme aşamasına gelmiştir. CBS teknolojisi mekansal verilerin 
sorgulanması ve analizinde, yazılımlar sayesinde, birçok veri her türlü geometrik ve 
mantıksal işleme tabi tutulabilir. 
Veri Sunumu: Görsel işlemler yine CBS için önemli bir işlevdir. Birçok mekansal 
işlemin sonunda yapılanlar harita veya grafik gösterimlerle görsel hale getirilir. 
Haritalar, mekansal veriler ile kullanıcı arasındaki en iyi iletişimi sağlayan araçlardır. 
Kartografların uzun yıllardır harita üretmesine karşın, CBS kartografya biliminin  
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hızlı gelişmesine de katkıda bulunan yeni ve daha etkili araçları sunmaktadır. 
Haritalar, yazılı raporlarla, üç boyutlu gösterimlerle, fotoğraf görüntüleri ve çok-
ortamlı ve diğer çıktı çeşitleriyle birleştirebilmektedir. 
2.5 CBS Uygulama Alanları 
Çevre 
Yönetimi 
Çevre Düzeni Planları, Çevre Koruma Alanları, ÇED Raporu 
Hazırlama, Göller, Göletler, Sulak Alanların Tespiti, Çevresel İzleme, 
Hava Ve Gürültü Kirliliği, Kıyı Yönetimi, Meteoroloji, Hidroloji 
 
Doğal 
Kaynak 
Yönetimi 
Arazi Yapısı, Su Kaynakları, Akarsular, Havza Analizleri, Yabani 
Hayat, Yer Altı Ve Yerüstü Doğal Kaynak Yönetimi, Madenler, Petrol 
Kaynakları 
 
Mülkiyet-
Ġdari 
Yönetim 
Tapu-Kadastro, Vergilendirme, Seçmen Tespiti, Nüfus, Kentler, 
Beldeler, Kıyı Sınırları, İdari Sınırlar, Tapu Bilgileri, Mücavir Alan 
Dışında Kalan Alanlar,Uygulama İmar Planları 
 
Bayındırlık 
Hizmetleri 
İmar Faaliyetleri, Otoyollar, Devlet Yolları, Demir Yolları Ön Etütleri, 
Deprem Zonları, Afet Yönetimi, Bina Hasar Tespitleri, Binaların 
Cinslerine Göre Dağılımları, Bölgesel Kalkınma Dağılımı 
 
Eğitim Araştırma-İnceleme, Eğitim Kurumlarının Kapasiteleri Ve Bölgesel 
Dağılımları, Okuma-Yazma Oranları, Öğrenci Ve Eğitmen Sayıları, 
Planlama 
 
Sağlık 
Yönetimi 
Sağlık-Coğrafya İlişkisi, Sağlık Birimlerinin Dağılımı, Personel 
Yönetimi, Hastane Vb Birimlerin Kapasiteleri, Bölgesel Hastalık 
Analizleri, Sağlık Tarama Faaliyetleri, Ambulans Hizmetleri 
 
Belediye 
Faaliyetleri 
Kentsel Faaliyetler, İmar, Emlak Vergisi Toplama, İmar 
Düzenlemeleri, Çevre, Park Bahçeler, Fen İşleri, Su-Kanalizasyon-
Doğalgaz Tesis İşleri, TV Kablolama, Uygulama İmar Planları, Nazım 
İmar Planları, Halihazır Haritalar, Altyapı, Ulaştırma Planı Toplu 
Taşımacılık, Belediye Yolları Ve Tesisleri 
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UlaĢım 
Planlaması 
Kara, Hava, Deniz Ulaşım Ağları, Doğal Gaz Boru Hatları, İletişim 
İstasyonları, Yer Seçimi, Enerji Nakil Hatları, Ulaşım Haritaları 
 
Turizm Turizm Bölgeleri Alanları Ve Merkezleri, Turizm Amaçlı Uygulama 
İmar Planları, Turizm Tesisleri, Kapasiteleri, Arkeoloji Çalışmaları 
 
Orman ve 
Tarım 
Eğim-Bakı Hesapları, Orman Amenajman Haritaları, Orman Sınırlar, 
Peyzaj Planlaması, Milli Parklar, Orman Kadastrosu, Arazi Örtüsü, 
Toprak Haritaları 
 
Ticaret ve 
Sanayi 
Sanayi Alanları, Organize Sanayi Bölgeleri, Serbest Bölgeler, 
Bankacılık, Pazarlama, Sigorta, Risk Yönetimi, Abone Adres Yönetimi 
 
Savunma, 
Güvenlik 
Askeri Tesisler, Tatbikat Ve Atış Alanları,Yasak Bölgeler, Sivil 
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3.  PAZARLAMA 
3.1 Pazarlamanın Ortaya ÇıkıĢı 
İlkel toplumlarda herkes kendi ihtiyacını kendisi karşılayabildiğinden pazarlama pek 
bir anlam ifade etmemekteydi. Zaman içinde toplumlararası işbölümünün gerekliliği 
ve üretimde ihtisaslaşma ortaya çıkınca insanların birbirlerine olan bağımlılığı 
artmıştır. Bu bağımlılık en ilkel ticaret şekli takası meydana getirmiştir. Takasta 
nakdi olmayan ödemeler malla yapılmıştır (Altunışık vd., 2001).  
Üretimin karmaşık bir yapı halini alması üretici ve tüketici arasındaki mesafeyi 
açmış ve mübadele işlemini imkansız hale getirmiştir. Bu noktada üretici-tüketici 
arası dengeyi sağlayacak bir ara birime ihtiyaç duyulmuştur. Bu ara birim 
pazarlamadır. Pazarlama bilim olarak ise, Endüstri devrimini takiben 1900‟lü yılların 
başında ABD‟de ortaya çıkmış ve hızlı bir gelişme göstererek diğer ülkelere 
yayılmıştır (Stasch, 1972). 
3.2 Pazarlamanın Tanımı Ve Önemi 
Pazarlamanın tam olarak ne olduğu konusunda yazarlar arası görüş birliği 
olmadığından, pek çok tanımlamalar yapılmıştır: “Pazarlama, mal ve hizmetlerin 
üreticiden tüketiciye veya kullanıcıya doğru akışını yöneten işletme faaliyetlerinin 
yerine getirilmesidir.”. 1950‟li yıllarda ortaya atılan bu tanım mübadele ve satış 
üzerinde durmuştur (Mucuk, 1999). 1970‟lere kadar olan süreçte pazarlama, sadece 
kar amaçlı kuruluşlar için düşünülmekte iken, kar amacı gütmeyen kurumların da 
pazarlama tekniklerinden yararlanabileceğini, tanımın genişletilerek toplumsal sosyal 
boyutların da işlenmesi gerektiğini söylemişlerdir (Kotler ve Armstrong, 1993). 
1985 yılında Amerikan Pazarlama Birliği (American Marketing Association), 
pazarlamanın kapsamını genişleterek; “Kişisel ve örgütsel amaçlara ulaşmayı 
sağlayacak mübadeleleri gerçekleştirmek üzere, fikirlerin, malların ve hizmetlerin 
geliştirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına ilişkin planlama ve 
uygulama süreci” şeklinde tanımlamıştır (URL-5).  
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Yukarıdaki tanım, pazarlamanın en çok kabul gören tanımı olarak bilinmektedir. 
Bunun yanında Kotler pazarlamanın tanımına ilişkin farklı bir bakış açısından, 
pazarlamanın ne olmaması gerektiği ile ilgili iki görüş belirtmiştir. Bunlardan ilki, 
pazarlama satış demektir; ikincisi ise pazarlama esas olarak şirketin bir bölümüdür. 
Bu iki görüşü ortaya atan Kotler modern pazarlamanın da temellerini atmaktadır 
(Kotler ve Caslione,2009). 
Amerikan Pazarlama Birliği tarafından yapılan tanımla pazarlamanın bazı önemli 
özellikleri ve yönleri şöyle sıralanabilir:  
 Pazarlama, oldukça çok ve çeşitli faaliyetler bütünü veya sistemidir. 
 Pazarlama, insan ihtiyaçlarını karşılayıcı bir mübadele faaliyetidir. 
 Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. 
 Pazarlama sadece bir malın reklamı veya satış faaliyeti olmayıp, daha üretim 
öncesinde mamulün fikir olarak planlanıp geliştirilmesinden başlayarak, 
fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımıyla ilgilidir.  
 Pazarlama bir işletme faaliyetleri grubu olarak, çok dinamik yapıda sürekli ve 
sık sık değişebilen bir ortamda yürütülür. 
3.3 Pazar AraĢtırması 
Piyasaların gelişmesi yöneticilerin omuzlarına daha fazla yük yüklemiştir ve bunun 
sonucu yöneticilerin tüketicilerden onların istek ve ihtiyaçlarını yakından 
gözlemlemeleri ve hemen tepki verme olanaklarını ortadan kaldırmıştır.Piyasa 
dinamiklerini çok iyi takip etmek, rekabetçi ortamda uzun vadeli dayanabilmek, dış 
çevrede oluşan hızlı gelişmelere tepki verebilmek için pazar araştırmalarının doğru 
ve sağlıklı yapılması gerekir. Pazar araştırmaları tüketiciden bilgi akışını sağlayıp 
pazarlama performansını, sorunlarını ve fırsatlarını belirlemede kullanılır. Pazarlama, 
araştırması gerekli bilgileri belirler, araştırmanın nasıl yapılacağına dair planlamayı 
yapar ve programı düzenler, yöntemi seçer, yöntemi düzenler, verilerin toplanacağı 
ve eritileceği potaları belirginleştirir, süreçleri yönetir, uygular sonuçta elde edilen 
verileri analiz eder, çıkan sonuçları yorumlar (Mucuk, 1999). 
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Pazarlama araştırmalarının konuları çok çeşitlidir. Asıl konular tabii ki pazarlama 
karması konuları ve ekonomik şartlarla ilgili olan konulardır. Ama sonuçta daha da 
alt konulara ayrılabilir. Yeni bir mamul çıkarılırken yapılan araştırmalar daha 
farklıdır, ürüne piyasanın vereceği tepkiyi ölçmek için yapılan araştırmalar farklı, 
bunların dışında tüketici eğilimlerini belirlemek, reklam kampanyalarını yönetmek, 
fiyat kararı vermek, dağıtım kanallarını seçmek, ambalajlama ve paket kararını 
vermek ve dış pazar belirlemek için yapılan araştırmalar ve teknikleri hep farklıdır. 
Problemin belirlenmesi bütün çalışmaların en önemli kısmıdır. Bu aşamada tüm 
verilerin özenle üzerinde durulmalıdır. Seçilen yanlış bir problem bütün çabaların 
yanlış amaç uğruna heba edilmesi sonucunu doğurur (Tokol, 1998).  
Araştırma yapılacak olan problem seçildikten sonra bu konu hakkında ki verilerin 
hangi kanallardan elde edileceği ve seçilecek alternatif yolların maliyetleri belirlenir. 
Araştırma kaynakları her seviyeden seçilmeli hiçbir veri atlanmamalıdır. Bu verilerin 
toplanacağı yollar belirlidir. Anketler, deneyler ve gözlemlerdir. Anket birebir 
ilişkiyi gerektirir, bu nedenle hem maliyetli, hem de bazen tepki ile karşılanabilen 
(cevaplamayı ret ya da verilen yanlış yanıtlar gibi) deney ve gözlemde ise durum 
farklıdır. Burada yapılan iş biraz daha dışarıdan olduğu için daha nesnel yargılara ve 
tahminlere dayanır (Kurtuluş, 1998). 
Planın uygulanması aşaması verilerin toplanması aşaması demektir. Bu aşama hata 
yapmaya çok açıktır. Hatalar genellikle verilen yanlış cevaplardan veya verilerin 
yanlış analizlerinden ortaya çıkar (Tokol, 1998). 
Toplanan verilerin analizi yapılır ve yorumlanır. Analiz için ön hazırlık aşaması 
verilerin sınıflandırılması ve sayımı yapılır. En çok istatistiki yollara başvurulur. 
Ortalama değer ve ortalamadan sapmalar hesaplanır. Hesaplamalar yapıldıktan sonra 
sezgisel yollarla yargılara varmalar ve sonuç çıkarımlarına gidilir (Rossiter, 2001).. 
Raporlama en son aşamadır. Rapor hazırlanmadan önce bütün aşamalar sıkı bir 
şekilde tekrar gözden geçirilmelidir. Rapor hazırlanırken tarafsız davranmalı 
objektiflik yön bulmadaki en önemli ışık olmalıdır. Yazılan raporların gereğinden 
fazla uzun tutulması okunmasını engeller ve alınacak faydaları kısıtlar; çünkü tepe 
yöneticilerinin zamanları kısıtlıdır. Yazılan raporların sonuç aşamasında konunun 
özeti verilmelidir, böylece yöneticiler de buradan alacağı pozitif yargılar sonucu 
rapora gereken önemi verir ve değerlendirmeler ona göre yapılır (Tokol, 1998). 
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3.3.1 Veri Toplama Yöntemleri 
3.3.1.1 Birincil Veri Toplama Kaynakları 
Bu kaynaklar daha önce belirtildiği gibi üç tanedir: Anket, gözlem, deney. 
Anket yönteminin pahalı bir yöntem olmasına rağmen yine de en sık kullanılan 
yöntemdir. Bunun nedeni oluşan hataları veya verilen yanlış cevaplar sonucunda 
yöntemin sonuçlarının saptırılmasını engelleme yollarının bulunması ve çeldirici 
sorularla bunların ortaya çıkarılmasıdır (MacMillan ve Nakip, 2003).. Anket 
yapmanın çeşitli yolları vardır. Bu yollar; 
 Birebir yüz yüze görüşme yöntemi 
 Telefonla anket yöntemi 
 Mektupla anket yöntemi 
Gözlem yönteminin esası olaylara hiçbir müdahalede bulunmaksızın sadece 
dışarıdan izlenmesidir. Pazarlama alanında çok rağbet gören bir yöntem değildir. 
Olaylar gerçekleştiği anda kayıt altına alındığı için daha net ve tarafsız daha sonraki 
yorumlardan uzaktır. Ama bu yöntemde de insan faktörü işin içine girmektedir: 
Gözlendiğini fark eden insanlar hemen davranışlarını değiştirmekte ve doğal 
davranmamaktadır (Direk ve Paksoy, 1996).  
Deney yönteminde ortam kontrol altındadır. Gözlemde ortama müdahale olmazken 
deneyde ortam koşulları değiştirilip alınan tepkiler ölçülür. Bu yöntem diğerleri 
arasında en bilimsel olanıdır. Diğer yollarla elde edilemeyen bilgiler burada elde 
edilebilir. Ama bu yöntemin kullanım alanı sınırlı ve masraflıdır (Tokol, 1998). 
3.3.1.2 Ġkincil Veri Toplama Kaynakları 
Veriler iki kaynaktan toplanır: İşletme içi kaynaklar ve işletme dışı kaynaklar. 
İşletme içi kaynaklar şirketin tuttuğu kendi kayıtları, bilanço, kar/zarar analizleri, 
maliyet tabloları, satışlar, tutulan müşteri portföyleri vb.. Bu kaynaktan elde edilen 
verilerin bir kısmı şirketin zorunluluklar sonucu tutması gereken kayıtlarken diğer bir 
kısmı ise ayrıca ek masraf gerektiren araştırmaları içerir (Tokol, 1998). 
İşletme dışı kaynaklar makro ekonomideki değişikliklerin değerlendirilmesi, 
ekonomik konjonktürün iyi analiz edilmesi, yeni trendlerin belirlenmesi, devletin 
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açıkladığı araştırma raporları... Bu kayıtlar genelde DPT, TUİK, Nüfus 
Daireleri,Merkez Bankası, Ticaret ve Sanayi odaları, Birlikler, Sınai Kalkınma 
Bankası gibi çeşitli kaynaklardan elde edilir. Bu kaynaklardan toplanan bilgiler ise 
daha genel kullanıma açık olarak tasarlandığı ve derlendiği için pazarlamaya özel 
konulara uzaktan destek olmaktan öteye gitmeyebilir (Tokol, 1998). 
3.4 Tüketici 
3.4.1 Tüketici Pazarları ve Tüketici DavranıĢları  
Firmalar için pazarda önemli olan tüketici grubu; belirli bir ihtiyacı olan ve bu 
ihtiyacı karşılayacak istek ve arzusu olan, alım gücüne sahip veya potansiyeli olan, 
ayrıca bu potansiyeli harcama yönünde eğilimi olan özel ya da tüzel kişilerden 
oluşan tüketici gruptur. Hedef pazar ise üretici ve satıcıların malları ve hizmetleri 
satmak için seçtiği asıl tüketici grubudur. Tüketiciler almış olduğu malları kullanma 
biçim ve yerlerine göre ikiye ayrılabilir. Kendi veya ailesinin ihtiyacını karşılamak 
için mal alanlar nihai tüketici, üretime katmak yeni değerler yaratmak, tekrar satmak, 
ekonomik amaçlarla kullanmak için alanlara ise endüstriyel tüketici denir 
(Sabuncuoğlu ve Tokol, 1995). Tüketicileri iki birime ayırırken pazarları üçe 
ayırabiliriz. 
Tüketiciler Pazarı: Ailesel ya da kendi ihtiyaçlarını gidermek amacıyla alım yapan 
tüketici grubu. 
Örgütsel Pazarlar: Amacı mal ve hizmet üretmek ve bunu satarak kar elde etmek 
olan kurum ve kuruluşların yaptığı alımlardır. Alım tamamen tüketici pazarındaki 
arz-talep dengesine bağlıdır. Bu pazarlarda yapılan alımlar büyük miktarlardadır. 
Ayrıca alıcı sayısı kısıtlı olduğu için birebir (yüz yüze) satış tekniklerinin 
kullanılması daha uygun olabilir. Örgütsel pazarlar dörde ayrılır. 
 Üreticiler Pazarı 
 Aracılar (satıcı işletmeler) Pazarı 
 Kurumlar (kar amacı gütmeyen örgütler) Pazarı 
 Devlet (hükümet) Pazarı 
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Uluslar arası Pazarlar: Ülkenin kendi sınırları dışındaki bütün pazarlar uluslar arası 
pazarlar adını alır. Bu pazarlar birbirinden çok farklı kurallara ve satın alma 
davranışlarına sahiptir. 
3.4.2 Pazarların yapısı ve özellikleri 
Pazarın Demografik özelliklerini incelerken bakılması gereken en önemli unsur 
toplam nüfus miktarıdır. Ayrıca bu nüfusun coğrafi açıdan dağılımının nasıl olduğu 
pazar yoğunluğunun nerelerde olduğunun bilinmesi ve bölgesel olarak nerelere 
ağırlık verilmesi gerektiği ancak bu yolla sağlanabilir. Nüfusun yaş dağılımı ise 
bizim hedef kitlemizin davranışlarını gelecekteki durumunu belirleyebilmemiz ve 
gelecekle ilgili tahminler yapabilmemiz için bilinmesi gerekir. Nüfusun cinsiyet 
dağılımı belirlenen hedef kitlenin ne yönde hareket edeceği ve tutundurma 
faaliyetlerinin nasıl yönetileceğini belirler. Ailede karar verenler anneler mi yoksa 
çocukta ürünün tüketilmesi yönündeki karar katılıyor mu bütün bunlar önemli 
unsurlardır. Aile yapıları eğitim düzeyleri, nüfusun çalışma oranları, çeşitli eşyalara 
sahiplik oranları (beyaz eşya dağılımı) gibi unsurlar da karar değişkenlerimizi 
etkilemektedir (Delihoca, 2006). 
Pazarın ekonomik özellikleri, pazarın demografik özellikleri pazarlar hakkında genel 
bir bilgi edinmemizi sağlasa da asıl alım kararını sağlayan şey ekonomik etkenlerdir. 
Ekonomik durumla ilgili olarak inceleme ve gözlemler yaparken önce genel 
ekonomik duruma ve bu durumda ki konjonkturel değişmelere bakılır. Burada 
dikkatle eğilinmesi gereken bölümler, GSMH (gayri safi milli hasıla), enflasyon, faiz 
oranları gibi verilerdir (Mucuk, 1999). 
Ekonomik yapıdan sonra gelir yapısı ve dağılımı önem arz eder. Kişisel gelir değimi 
kişilerin eline geçen tüm gelirdir, ama bundan çıkan giderlerden sonra geriye 
kalanlar ise harcanabilir geliri oluşturur. Gelir dağılımının değişmesi satın alma 
gücünü ve satılan ürünü doğrudan etkiler mesela gelir dağılımındaki eşitsizlik ve 
adaletsizliğin artması hem lüks mallara olan talebi hem de adi mallara olan talebi 
arttırırken dağılımın düzelip eşitlenmesi durumunda lüks ve adi mallara olan talep 
kısılıp normal mallar önem kazanacaktır (Altunışık, 2007).  
Tüketici kredileri de dar gelirli veya finansman zorluğu çekenlerin harcamalarını 
taksitlendirerek yapmaları ve para biriktirmek için yapılan alım ertelemelerinin 
önüne geçilmesi için oluşturulan bir yoldur. Hane gelirindeki oransal artışta yine 
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harcamaların genel eğilimini değiştirir mesela; hane halkı toplam harcanabilir gelir 
artarsa bunun sonucunda gıda harcamaları oransal olarak daha düşük bir yere gelir, 
giyimde lüks tüketime ya da markalaşmaya olan bir yöneliş gözlendiği için fazla bir 
değişim olmaz ama lüks mallara yani zorunlu ihtiyaç maddesi olmayan mallara olan 
eğilimler hemen artacaktır. Bunun sebebi genel olarak toplumsal dinamiklerdir. 
Harcanabilir geliri artan insanlar hemen bunu kanıtlayıp çevreye göstermek amacıyla 
bir üst sınıfa ait olan ürünleri tüketmeğe özen göstermektedir (Akat, 2004). (Bu az 
eğitilmiş insanın genel yapısıdır.) 
Davranışları Etkileyen Faktörler: Temel iktisat teorisi (kıtlık teorisi) insanların az 
sınırlı olan kaynaklarını oransal olarak sınırsız olan mamul ve ihtiyaçlarına en 
verimli şekilde dağıtmasını hedef alır. Bu teoriye destek olarak bütün davranışları 
rasyonel ve ekonomik olan eylemlerinde sadece maliyet ve faydayı hedef alan 
homoekonomikus (ekonomik adam) fikri ortaya atılmıştır. Davranışları etkileyen 
faktörler sosyal, psikolojik, kişisel olmak üzere üçe ayrılabilir (Sabuncuoğlu ve 
Tokol, 1995). 
3.4.2.1 Sosyal Faktörler 
Satın alma güdüsünü etkileyen sosyokültürel faktörler in en başında kültür ve alt 
kültür gelir. Kişilerin isteklerinin en temel nedeni olan kültür, insanların oluşturduğu 
değer yargıları sisteminin, örf, adet, ahlak, tutum, inanç, davranış, sanat ve bir 
toplumda paylaşılan diğer sembollerin tümünün karışımıdır.Kültür hem soyut hem de 
somut kavramları kapsamaktadır. Alt kültür kavramı nüfusun artmasıyla ortaya çıkan 
ve kültürel homojenliğin bozulması sonucu oluşan bölgesel, dini, etnik farklılıklardır. 
Sosyal sınıflar ise bir toplumun aynı davranış biçimi ve yaşam tarzına sahip 
kesimleridir. Referans (danışma grupları) ise toplumun kararlarını etkileyen ve 
belirleyen, yönlendiren kimselerdir.  
Kişilerin etkilendiği bu gruplar arasında en başta yakın çevreleri gelir. Daha sonra ise 
birebir yüzyüze görüşmese de yakinen takip ettiği ve değer verdiği ünlüler, 
sporcular, sanatçılar gibi bir kesim gelir. Reklamlarda ağırlıklı olarak ünlülerin 
kullanılması ise bu nedendendir. Roller ve aile kavramı kişinin o toplumda aldığı rol 
ve edindiği statü sonucunda ondan beklenen gibi davranmasıdır (Sabuncuoğlu ve 
Tokol, 1995). 
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3.4.2.2 Psikolojik Faktörler 
Kişinin kendi içinden kaynaklanıp sonucunda yine kendi davranışlarını etkileyen güç 
psikolojik faktörlerin gücüdür. Temel olarak psikolojide güdüler Biyolojik ve 
Psikojenik (psikolojik) olarak iki sınıfa ayrılır. Biyolojik güdüler insanın temel 
yaşam ihtiyaçlarıdır. Psikojenik güdüler ise sevgi, saygı gibi daha soyut ama en az 
biyolojikler kadar etkili güdülerdir (Maslow, 1970). 
Pazarlama penceresinden bakılınca olayın boyutları değişir ve duygusal ve mantıksal 
güdüler adıyla ikiye ayrılır. Mesela tüketicilerin alıştıkları marka ürünü diğerleri 
daha uygun fiyatlı ya da daha üstün dahi olsa değiştirmeden kullanması, ya da 
malları hep aynı mağazadan alması (müşteri olma güdüsü) hep ait olma hissi 
(aidiyet) sonucudur. Bu durum Maslow'un piramidinin üçüncü basamağıdır. 
Maslow'un bu ünlü piramidi beş basamakta insan istek ve ihtiyaçlarını gruplandırdığı 
için "İhtiyaçlar Hiyerarşisi" adını almıştır (Maslow, 1970). 
 Fizyolojik İhtiyaçlar (yeme, içme, uyuma...) 
 Güvenlik İhtiyacı (fiziksel, ekonomik, sosyal korunma... ) 
 Ait Olma ve Sevgi İhtiyacı (gruba ait olma duygusu...) 
 Saygı İhtiyacı (itibar görme, değer verilme...) 
 Kendini Gerçekleme İhtiyacı (başarma, estetik...) 
Algılama bir olay veya bir nesnenin varlığı üzerinde duyular yoluyla bilgi edinme 
olayıdır. Herkesin aynı olgudan bile algıladığı farklıdır. Ürünün piyasada ya da 
tüketici gözündeki algılanması onun ve dolayısıyla şirketin geleceğini doğrudan 
etkiler. Çünkü algılar satın alma duygularını etkiler (Maslow, 1970). 
Öğrenme kazanılan bilgi ve tecrübeler sonucu davranışlarında ve tepkilerinde yaptığı 
değişimlerdir. Öğrenme insanoğlunun en önemli vasfıdır. Öğrenme sonucu tüketici 
ürünü rafta diğerlerinden ayırıp seçecektir. Bazı uyarıcılarını kullanarak ürünümüzün 
akılda kalırlılığını insanların öğrenme güdüsü sayesinde arttırabiliriz (Yurdakul ve 
Koç, 1995). 
Tutum ve inançlar tüketici inançları ve tutumları onların satın alma karalarını 
doğrudan etkiler. Tutum bir olaya, fikre veya olguya insanların olumlu veya olumsuz 
duygularını belirtir. İnançlar ise kişisel deneyler veya dış kaynaklardan alınan 
bilgiler sonucu oluşturulan değer yargılarıdır (Yurdakul ve Koç, 1995). 
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Kişilik insanın kedine has biyolojik ve psikolojik özellikleri kişilik özelliklerini 
belirler. İnsanın kişiliği ne tür mal alacağını belirler. Mesela insan dış görünümünün 
nasıl olmasını istiyorsa ona göre kıyafetler alır bu durum tüketimini etkileyen bir 
durumdur (Yurdakul ve Koç, 1995). 
3.4.2.3 KiĢisel Faktörler  
Bu faktörleri iki ayrı grup altında incelenebilir.  
 Demografik faktörler, daha öncede bahsedildiği gibi yaş, cinsiyet, dil, din, ırk 
gibi faktörlerin tüketicinin tüketim kararlarını etkileyen en önemli 
unsurlardandır. 
 Durumsal faktörler ise aniden ortaya çıkan yeni bir durum veya gereklilik 
sonucu oluşan alım kararlarıdır. 
3.4.3 Tüketicinin satın alma karaları süreçleri 
Tüketiciye satın alma kararını verdiren faktörler incelendikten sonra bu kararı 
vermenin süreçleri incelenebilir. Bazı alımlar vardır her gün düzenli olarak yapılması 
gerekir gazete veya ekmek almak gibi, bazı alımlar vardır dayanıklı tüketim maddesi 
ya da lüks mal alımları gibi daha uzun süreli kullanılır ve alımları farklı ihtiyaçlardan 
dolayıdır (Özkan, 1996) . Aşağıda öncelikle bu farklı satın alma davranışlarını 
incelenecektir. 
3.4.3.1 Rutin (Otomatik) Satın alma davranıĢı  
Burada alımına karar verilen ürünün fiyatı genel olarak düşük düzeyde ve bütçedeki 
payı azdır. Belirlenmiş markalar veya ezberlenmiş alım yerleri söz konusudur. 
Sigara, ekmek gibi ürünlerde geçerli davranış biçimidir. 
3.4.3.2 Sınırlı sorun çözen satın almalar 
Burada tüketicinin satın aldığı ürün ya da markayı daha önceden tanıdığı hep alıştığı 
markayı kullandığı çok nadir olarak ürün değiştirdiği için ürün tanımasına ve 
araştırma yapmasına fazla gerek duyulmadan yaptığı alımlardır. 
3.4.3.3 Yaygın sorun çözen satın almalar 
Burada alıcı hakkında çok az bir bilgiye sahip olduğu çok az kullandığı yeni ve fiyatı 
yüksek, sık alım gereksinimi duymadığı ürünlerin alımları söz konusudur. 
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3.5 Pazar 
3.5.1 Pazar Bölümlendirilmesi 
Pazar bölümlendirilmesinin en önemli iki unsuru hedef pazarın seçimi ve bu pazara 
uygun pazarlama karmasının belirlenmesidir. Pazar alıcılar ve satıcılardan oluşan 
mübadelelerin yapıldığı ortamdır. Pazarda tüketiciler çok çeşitlidir, homojen bir 
dağılım göstermezler. Pazar bölümlendirilmesi ise işte bu homojen olmayan büyük 
topluluğun homojen olan yani istek ve ihtiyaçları birbirine benzeyen alt gruplara 
ayrılır. Pazar böyle alt bölümlere ayrıldıktan sonra geriye o alt bölümlerin 
ihtiyaçlarına uygun olan malların satışa sunulması gerekir. Bazen şirketler pazarı alt 
bölümlere ayırdıktan sonra hepsine hitap etmek yerine daha ufak ve özel bir veya 
birkaç bölümüne hitap etmeyi tercih ederler. Buradaki seçim şirketin en fazla başarılı 
olabileceği bölüm ya da bölümlerin seçilmesidir (Kurtuluş, 1998). 
Pazar bölümlendirilmesinin birçok faydası vardır. Öncelikle her grup için ayrı bir 
pazarlama karması oluşturulabilir, ihtiyaçları daha rahat tespit edilir, en karlı ve cazip 
olan bölüme ağırlık verilir, pazardaki ufak değişmeler daha çabuk görülüp tepki 
verilir, bütün bunların sonucu kaynakları daha etkin kullanmış ve kıt kaynakları 
boşuna harcanmamış olur. Bu kadar fayda bazı dezavantajları da beraberinde getirir. 
Bunlardan ilki pazar bölümlendirilmesinin yol açtığı ekstra masraflardır.  
Üretim, pazarın yeni isteklerine göre çeşitleneceği için ürün yelpazesi açılacak 
kitlesel üretimin getirdiği avantajlardan yararlanılamayacaktır. Pazarlamada ki 
ihtiyaçları karşılayabilmek için bütün bölümlerin ihtiyaçların uygun stok tutulması 
stok maliyetlerini arttırır. Her pazar bölümü için farklı bir müşteri grubu belirlendiği 
için doğal olarak hepsine ayrı bölüme özgü bir reklam kampanyası yürütmek gerekir 
(Mucuk, 1999). 
Bölümlendirmeler sonunda belirlenen periyotlar dahilinde etkinlikler ölçülüp 
karşılaştırmalara gidilmeli oluşan eksiklikler böylece daha kolay fark edilip 
giderilebilir. Bölümlendirmeler yapılırken dikkat edilmesi gereken bir başka unsur 
ise pazar bölümlendirilmesinin keyfi seçilen mamullere göre değil de tüketici istek 
ve ihtiyaçlarının belirlendiği pazar araştırmaları sonuçlarına göre yapılmalıdır (Mc 
Carty, 1975). Oluşan bu büyük pazarlar bölümlendirilirken bazı kriterler göz önünde 
tutulmalıdır. Öncelikle tüketici pazarlarının bölümlendirilmesini incelenecektir. 
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Bölge veya coğrafi alan: Ülke içindeki nüfus yoğunlukları, bölgeler, doğal 
kaynaklar, kentsel-kırsal kesim yaşamları ve iklim gibi faktörler ele alınarak 
bölümlendirilebilir. 
Demografik faktörler: Toplam nüfusun karakteristik özellikleri incelendiğinde yaş, 
cinsiyet, meslek, eğitim düzeyi, gelir, sosyal sınıf gibi değişkenler pazar 
bölümlendirilmesinde en önemli yardımcılardır. 
Psikografik faktörler: Tüketici pazarlarının en fazla kullanılan sosyal sınıf yapısı, 
kişilik karakteristik özellikleri, hayat tarzı olmak üzere üç temel yapısı vardır. 
Mamule iliĢkin faktörlere göre bölümlendirme: Pazar tüketicinin mamule ilişkin 
davranışları dikkate alınarak bölümlendirilir. Hedef Pazar seçimi yapılır ve 
konumlandırılırken üç alternatif söz konusudur. Farklılaştırılmamış pazarlama veya 
tüm pazar stratejisi durumu iyi analiz edilmelidir. Mamulle ilgili konumlandırılma 
doğru yapılmalı ve tutundurma çabalarıyla desteklenmelidir. Bir mamulün pazar 
konumu onun rakip mamullere göre müşterini zihnindeki nispi yeridir. Malın 
konumlandırılması büyük rakibe karşı veya onun tersi yöne yapılabileceği gibi 
ürünün özelliklerine göre de yapılabilir (Hall, 1994). 
Konumlandırma için öncelikle başlıca rakiplerin her birinin niteliklerini ve sahip 
olduğu imajı tam ve doğru olarak tespit etmek gerekir. Sonra da işletme kendi 
sunduğu mamul için bir konum belirler, bu noktada rakiplerin sunmadığı ama hedef 
pazarının arzu edeceği müşteri yararları ikilemesiyle ortaya koymalıdır. Böylece 
müşterilerin niçin rakip mamulleri değil de kendi mamulün satın almalarının müşteri 
yararına olduğunu vurgulayarak onların etkilenme oranlarını arttırır (Erkuş ve 
Demirci, 1985).  
Pazarlar değerlendirilirken ister tek bölüme, ister çok bölüme dayalı pazar 
bölümlendirme stratejisi belirlenmiş olsun, yönetim hedef pazarının satış 
potansiyelini ölçmeli ve satış tahminleri yapmalıdır. Pazarlama yöneticisi halen mal 
veya hizmet sunarak faaliyet gösterdiği pazarlarını da geleceğe yönelik olarak 
muhtemel pazarlarını da değerlendirmeye tabi tutmalıdır. Ayrıca işletmenin amaçları 
kaynakları ve yönetsel becerilerine göre bu potansiyelin ne kadarın elde 
edebileceğini de belirlemelidir. Bu da talep ölçümlerini gerekli kılar. Talep ölçümleri 
çeşitli boyutlarda yapılabilir. Mamul, rekabet, talep tahmininin özel bir mamul 
kalemi için mi, yoksa bir mamul hattı için mi olduğu hususudur (Mucuk, 1999). 
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Potansiyel Pazar kavramı tüm pazarla ilişkili bir kavramdır. Bu kavram belirli bir 
özel tüketici gruplarının, belirli bir endüstri pazarlama faaliyeti düzeyinde belirli bir 
zaman diliminde bir maldan satın almaları muhtemel miktarı ifade eder. Satış 
potansiyeli bir işletmenin belirli bir zaman diliminde belirli bir mamulden 
satabileceği miktardır. İşletmenin satış potansiyeli pazar veya piyasa potansiyelinden 
endüstri içindeki rekabetten ve işletmenin rakiplerine nispeten kendi pazarlama 
çabalarının yoğunluğundan etkilenir (Sabuncuoğlu ve Tokol, 1995). 
Satış tahmini, işletme satış tahmini işletmenin belirli bir gelecek zaman diliminde 
belirli bir pazarlama çabasıyla bir mamulden satabileceği miktardır. İşletmelerde 
çoğunlukla satış tahminleri doğrudan yapılır ancak bunun yerine pazar potansiyeli ve 
satış potansiyeli gibi önce yapılacak tahminlere dayandırılması daha yararlı olur. 
Önceden belirlenmiş pazarlama amaçları ve stratejileri doğrultusunda satış tahminleri 
yapılacağı için güdülen amaçların farklılığına göre satış tahminlerinin sonuçları da 
farklı olacaktır. Bu tahminleri yapmak için başlıca iki yöntem vardır. Bunlardan biri 
kısımlara ayırma, diğeri ise kısımlarda toplama yaklaşımıdır (Kurtuluş, 1998). 
Kısımlara ayırma yaklaşımında yönetim genel ekonomik şartların tahmini ile 
başlayıp belirli bir mamulün satış tahminine ulaşır. Genellikle izlenen sıra şunlardır: 
 Genel ekonomik durum tahmini yapılır; buna dayalı olarak 
 Bir mamulle ilgili toplam pazar potansiyeli belirlenir 
 Bu pazarda işletmenin elde edebileceği pay ölçülür 
 Mamul için satış tahmini yapılır. 
Kısımlara toplama yaklaşımında yönetim çeşitli pazar bölümlerinin gelecekteki 
satışlarını ayrı ayrı tahmin eder veya ilgili birimlerden tek bir toplam satış tahminine 
ulaşır. Birbirinin zıddı olan bu iki genel yaklaşımdan ilkinden genel ekonomik 
durumdan özele ikincisinde ise birim birim yapılan tahminlerden yani özelden 
hareketle işletmenin genel satış tahminine ulaşmaktadır (Delihoca, 2006). 
Satış tahminleri yapılırken yönetici görüşü ve değerlendirmesi yoluna gidilebilirken, 
anketler yoluyla satış tahminini yapabilir, ya da zaman serileri analizlerine de 
başvurabilirler. Bunların dışında korelasyon yöntemleri, pazar testleri, çoklu tahmin 
yöntemlerinin kullanılması ele alınır. Zaman serileri analizinde dönemsel analizler ve 
mevsimlik analiz yöntemlerine başvurulduğu görülmektedir (Taşkın, 1987).  
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4.  COĞRAFĠ PAZARLAMA (GEOMARKETING) 
4.1 Genel 
Teknolojik gelişmelerle birlikte pazarlama veri toplama faaliyetleri de hızla gelişme 
göstermektedir (Hess, vd., 2004). Sosyal sınıflar, tüketici profili ile ilgili genel 
bilgiler coğrafi ve demografik ölçümlerle elde edilebilmektedir (Batey, vd., 1999). 
Özellikle pazarlama, alanında büyüyen ve gelişen CBS sistemi etkileşerek "Coğrafi 
Pazarlama (Geomarketing)" gibi farklı bir anlayışı ortaya çıkarmıştır. Coğrafi 
Pazarlama, şirketlerin müşteri odaklı pazar aktivitelerini CBS yöntemleriyle 
planlanmasını, koordine edilmesini ve kontrol edilmesini amaç edinen farklı bir 
pazarlama yaklaşımıdır. CBS kavramından Müşteri İlişkiler Yönetimi (CRM-
Customer Relationship Management) de etkilenmiş ve gCRM adında bir kavram 
ortaya çıkmıştır. Başka bir deyişle Coğrafi Pazarlama, elinizde bulunan mekansal 
verilerin mekansal olarak analiz edilmesi, sonuçların haritalar ve raporlarla 
sunulmasıdır (Kaya, 1984). CBS veri tabanında bulunan her türlü verinin 
sorgulanmasında, kategorize edilmesine ve haritalar aracılığı ile görselleştirilmesine 
yardımcı olur. Bu sayede karmaşık gibi görünen verilerin analizini yapmak ve bu 
verilerden bilgi çıkarmak kolaylaşır (URL-3). 
Coğrafi Pazarlama analizleri yardımıyla; müşterilerin hangi bölgede oldukları 
haritalar aracılığıyla görülebilir, bu müşterileri kendi aralarında çeşitli özelliklerine 
göre sınıflayabilir, nerelerde daha güçlü nerelerde daha güçsüz olunduğu analiz 
edilebilir, güçlü olunmayan yerlerde hangi firmanın pazara sahip olduğu ve nedeni 
bulunabilir, güçsüz olunan yerlerde nasıl bir strateji uygulanması gerektiğine karar 
verilebilir, var olan şubelerin performansı ölçülebilir, yeni şubeler ve birimler açmak 
için nerelerin tercih edilmesi gerektiğine karar verilebilir, lojistik faaliyetlerin 
optimizasyonunda da Coğrafi Pazarlama (Geomarketing) çözümleri rahatlıkla 
kullanılabilir (Karayormuk ve Köseoğlu, 2005).  
Coğrafi Pazarlama; zaman, mekan, ilişki, süreç, sonuç göstergeleri çıkarmak 
açısından, kullanım ve uygulamada çok değişik örnekleri olan pazar ve pazarlama 
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analizi disiplinlerinden en iyisidir, pazar olaylarından ve iş süreçlerinden, coğrafya 
temelli enformasyon çıkarır, pazar aktörlerinin arayışlarına yönelik çözümleriyle 
pazarlama faaliyetleri tasarımına son şekli vermede ve pazarın bütün özelliklerine 
bakışta derin bir bakış kazandırır (Tavmergen, 1998). 
 
ġekil 4.1 : Coğrafi Pazarlama Katman Yapısı 
Coğrafi Pazarlama, pazarlama verilerini geometrik verilerle Şekil 4.1‟deki gibi 
birleştirerek, bütünden koparmadan ve her unsurun birbiriyle ilişkisini kullanarak 
bilgi haline getirir, tüketicilerin nerede olduğunu söyler, her veriyi mekansal 
gösterimle bir imaj haline getirir, olay ve sonuçları harita üzerine yerleştirir, bir alana 
ait tüketicilerin seçimini yapar, bir alanın farklı özelliklerinin gruplandırılmasını 
ortaya koyar, bir nokta koordinatları kesinliğinde tüketici seçimini yapar, pazarın 
coğrafi olarak bölümlendirilmesinde pazarlama yönetimine bilgi sağlar. CBS yeni ve 
evrensel çapta kurgulanan pazar oyunlarını anlayabilmek, etki edebilmek, 
korunabilmek, katılabilmek için, çapraz analiz yapabilmek ve çoklu veri gösterimini 
başarmak için, binlerce satır ve figüre yayılmış verilerle boğuşmamak için, pazarı ve 
bütün pazar olaylarını resimlendirebilmek için, istatistik, grafik, rapor, metin 
şeklinde gelen bilgiyi okunur hale getirdiği için pazarlama yönetim kararlarına büyük 
avantajlar sağlamaktadır (Aslan, 2007). 
Dış çevre ile ilgili bilgilerin toplanması ve anlaşılır hale getirilmesi pazarlama 
haberleşmesi olarak bilinmektedir (Burns, 2000; Bush, 1982). Ekonomik göstergeler, 
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hükümet düzenlemeleri, tüketici demografik bilgileri, ürün arz faaliyetleri vb. Pazar 
haberlerini oluşturmaktadır. Pazarlama yönetimi bu gibi pazar bilgilerini elde etmek 
ve yenilemekle daha kolayca karar alabilmektedir. CBS tüketicilerin bir coğrafyasını 
oluşturarak, bu coğrafyadan pazar bilgilerini temin etmeye çalışır. Firmalar 
özellikleri, yerleşim alanlarında rekabet durumu gibi bilgilere CBS ile analizler 
yaparak ulaşabilir (Hess, vd., 2004). 
Pazarlama araştırmalarında birincil veri toplama faaliyeti kişisel görüşme, telefon, 
posta, e-posta gibi araçlarla, anket uygulamasına dayalı olarak yapılmaktadır 
(Kırçova, 1999). CBS özellikle, birincil veri toplamada maliyetleri azaltıcı etkiye 
sahiptir. CBS ile örnekleme faaliyeti kolaylıkla yapılabilmektedir. Araştırmaların 
coğrafi planlanması, organize edilmesi, araştırma yapılacak bölgelere erişim CBS ile 
daha kolay yapılabilmektedir (Altıntaş, 2007). 
Pazarlama dağıtım siteminde optimum dağıtım planının oluşturulması için tüketici 
yerleşimleri dikkate alınarak en kısa mesafede tüketiciye ulaşmak hedef alınır. CBS 
ile farklı tüketim alanları sınıflandırılabilir. Tüketim seviyeleri yerleşim ağına göre 
haritalarda işaretlenebilir. Dağıtımda aracıların faaliyetleri tahmin edilebilir (URL-4). 
Ürün geliştirmede tüketici gruplarının özellikleri, önemli bir yapıya sahiptir. Ürün 
özellikleri coğrafik özelliklere göre de geliştirilebilmektedir. Mekansal verilerle, 
hangi tüketici grubu nerede bilinebildiği için ürün tasarlanması, tasarlanan ürünün 
uyumu, tasarlanan ürünün satışa başladıktan sonra pazar payı çok daha hızlı analiz 
edilebilmektedir (Engel vd.,1979). 
Firmalar tek fiyat oluşturamayabilirler veya oluşturmak istemeyebilirler. Ürünlere 
bölgesel olarak fiyatlama yapabilmesi için coğrafi talep farklılıklarını, lojistik ve 
maliyet gibi etkenleri göz önünde bulundurmalıdır (Yurdakul ve Koç, 1995). 
Firmalar ürünlerini farklı bölgelerdeki tüketicilere yönelik farklı fiyat tespitinde 
uygun karar almak için mekansal analizlerini kullanabilmektedirler (Mayros ve 
Werner, 1982). 
4.2 Coğrafi Pazarlama Süreci 
Şekil 4.2 :‟deki akış diyagramında görüleceği üzere birinci aşamada Şekil 4.3 :‟deki 
gösterilen veriler saha ve ofis çalışmaları yapılarak gerekirse firma dışı kaynaklardan 
satın alınarak hazırlanır. Şekil 4.3 :‟de görüldüğü gibi mekansal veriler ve pazarlama 
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ġekil 4.2 : Coğrafi Pazarlama Akış Diyagramı 
31 
 
verileri ile ilişkilendirilerek Coğrafi Pazarlamada kullanılabilecek mekansal verilere 
dönüştürülür. İkinci aşamada bu veriler, pazarlama için analiz edilip Coğrafi 
Pazarlamanın aşağıdaki temel sorularına cevap vermeye hazır hale gelir (Stephen 
vd., 2006). 
 Potansiyel Müşteri Kimler? Nerede? 
 Nerede Şube Açılmalı? 
 Nerede, Nasıl Reklam Yapılmalı?  
 Nereye Yatırım Yapılmalı? Yatırımlar Ne Kadar Zamanda Geri Döner? 
 Rakipler Nerede? 
 Hangi Ürünleri, Hangi Şubede, Ne Kadara Satılmalı? 
 Hangi Ürünlerden, Ne Kadar Üretilmeli? 
Üçüncü aşamada yukarıdaki soruların cevapları pazarlama ve planlama 
yöneticilerinin kullanabileceği tematik haritalar, grafikler ve raporlar şeklinde iletilir. 
Böylece yöneticiler, raporlar içinde boğulup karar verme süreleri uzamayacak, etkin 
ve doğru kararlar verebileceklerdir (Stone ve Good, 1989). 
Başlangıçta veri temini gibi yatırım maliyetleri olsa da Coğrafi Pazarlama listelenmiş 
olan sorulara harita ortamında cevaplar vererek karar vericilerin işlerini kolaylaştırır, 
hızlandırır ve doğru kararlar verilebileceği için yatırımı maliyetinin çok üstünde 
tasarruf sağlar. 
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ġekil 4.3 : Coğrafi Pazarlamada Kullanılan Veriler ve Yapılan 
Analizler 
Coğrafi 
Pazarlama
Mekansal 
Veriler
İlgi Noktaları
Ulaşım Ağı
Kadastral Veriler
İmar Verileri
İdari Sınırlar
Posta Kodu 
Sınırları
Konum Bazlı 
Servisler
Pazarlama 
Verileri
Demografik 
Veriler
Yasam Tarzı 
Verileri
Pazar 
Araştırmaları
Satış ve Müşteri 
İlişkileri Verileri
Emlak Değerleri
Coğrafi Pazarlama 
Analizleri
Satış Bölgesi 
Tahsisi ve 
Planlaması
Demografik 
Analizler
Potansiyel 
Market Analizi ve 
Planlama
Pazarlama Faliyet 
Analizleri
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4.3 Kullanılabilecek Yazılım Ve Araçlar 
Pazara hakim olan iki temel CBS yazılımı bulunmaktadır. Bu temel yazılımlar ESRI 
ArcGIS ve MapInfo Professional‟dur. İki yazılımda temel mekansal analizleri 
yaparak ve tematik gösterimlerle Coğrafi Pazarlamanın birçok sorusuna cevap 
verebilmektedir (Bkz. URL-7). Ayrıca pazara hakim olan bahsi geçen iki yazılıma ek 
olarak GFK (Gesellschaft für Konsumforschung) Geomarketing şirketinin tamamen 
Coğrafi Pazarlama için yazılımları bulunmaktadır .  
Günümüzde Coğrafi Pazarlamada kullanılabilecek eklentiler ve araçlar 
bulunmaktadır. ESRI ve MapInfo temelde CBS yazılımları olup eklentiler ve temel 
yazılım üzerine yazılmış Coğrafi Pazarlama araçları ile Coğrafi Pazarlama analizleri 
yaparken GFK Geomarketing‟in yazılımları Coğrafi Pazarlamaya özel yazılımlardır. 
ESRI MapInfo GFK Geomarketing 
ESRI ArcMap MapInfo Professional RegioGraph 
Business Analyst Target Pro DISTRICT 
ArcGIS Geostatistical 
Analyst 
AnySite MartViewer 
ArcGIS Spatial Analyst Vertical Mapper  
ArcGIS Network Analyst GeoReveal Studio Live  
Çizelge 4.1 : Coğrafi Pazarlama İçin Kullanılabilecek Yazılımlar ve Eklentileri 
 
Business Analyst, Target Pro, AnySite ve GeoReveal Studio Live Coğrafi Pazarlama 
için özelleştirilmiş eklentilerdir (Bkz. URL-8). ArcGIS Geostatistical Analyst, 
ArcGIS Spatial Analyst ve ArcGIS Network Analyst ve Vertical Mapper ise birçok 
mekansal analizde kullanılabildiği gibi Coğrafi Pazarlamada da kullanışlı araçlardır 
(Bkz. Çizelge 4.1). GFK Geomarketing‟in hazırlamış olduğu RegioGraph, 
DISTRICT ve MartViewer yazılımları da Coğrafi Pazarlamanın cevap vermesi gerek 
soruların bir çoğuna demografik, yaşam tarzı, harcama alışkanlıkları gibi verileri 
mekansal verileri ile beraber analiz ederek cevap verebilmektedir (Bkz. URL-6). 
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5.  ÖRNEKLER VE UYGULAMALAR 
5.1 Litaratürden Örnekler 
5.1.1  Hedef Kitle Ġçin Reklam Alanı Analiz ÇalıĢması  
Bu çalışmanın amacı kamp malzemeleri satan bir şirketin hedef kitlesi olan ailelerin 
çok bulunduğu mahallelerin seçilmesi, seçilen mahallelerdeki posta kodu bölgesi 
bazındaki verilerin yardımıyla daha fazla potansiyel müşteriye ulaşan ve en çok geri 
dönüş alabilecekleri müşterileri hedefleyen broşür dağıtım bölgesi seçimi 
yapılmasıdır. Böylece yerel pazarda en az reklam giderleriyle en fazla potansiyel 
pazar kitlesine ulaşılmış olur (Miller, 2007). 
Çalışmadaki analizler aşağıdaki veriler kullanılarak yapılmıştır: 
 Posta kodu bölgesi bazında nüfus, aile sayısı, hane sayısı, aile nüfusu ve bu 
verilerden türetilmiş aile nüfusu / toplam nüfus oranı, aile olan hane / toplam 
hane sayısı, ortalama aile büyüklüğü verileri. 
 Mahalle bazında nüfus, aile sayısı, hane sayısı, aile nüfusu ve bu verilerden 
türetilmiş aile nüfusu / toplam nüfus oranı, aile olan hane / toplam hane 
sayısı, ortalama aile büyüklüğü verileri. 
Yapılan analizde yukarıdaki veriler kullanılarak 4 kademede mahalle bazında aile 
sayıları gösteren Şekil 5.1‟deki gibi tematik harita hazırlanmıştır. Daha sonra aile 
sayısı en yüksek 10 mahalle seçilmiştir. Böylece hedef kitle olan ailelerin sayısının 
en çok olduğu mahalleler seçilerek daha başarılı reklam kampanyası için doğru 
planlama yapılmış olur. Analiz sonucu Şekil 5.2‟deki gibi rapor formatına getirilerek 
pazarlama yöneticilerinin kullanımına sunulmuştur.  
Yapılan analizde yukarıdaki veriler kullanılarak 5 kademede posta kodu bölgesi 
bazında aile sayısı yüzdesini gösteren Şekil 5.3‟deki gibi tematik harita 
hazırlanmıştır. 
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ġekil 5.1 : Hedef Mahalle Seçim Uygulaması
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ġekil 5.2 : Hedef Reklam Bölgesi Seçimi Analiz Sonucu 
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Daha sonra aile yüzdesi %31,6‟dan büyük olan bölgeler sorgulanarak en yüksek 
yüzdeli posta kodu bölgesi seçilmiştir. Böylece hedef kitle olan ailelerin yüzdesinin 
en çok olduğu posta kodu bölgesi seçilerek reklam broşürü dağıtımı kampanyası 
sonucunda en fazla geri dönüş alabilmek için doğru bölgeler seçilmiş olur. Analiz 
sonucu Şekil 5.4‟deki gibi rapor formatına getirilerek pazarlama yöneticilerinin 
kullanımına sunulur. 
Hazırlanan raporlar pazarlama yöneticilerine sunularak reklam çalışmaları gibi 
pazarlama faaliyetlerinin en az harcama ile en fazla hedefe ulaşmasını sağlar.  
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ġekil 5.3 : Broşür Dağıtımı Hedef Posta Kodu Alanı Seçimi
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ġekil 5.4 : Hedef Broşür Dağıtım Bölgesi Seçimi 
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5.1.2 Promosyon, Reklam ve Pazarlama Ġçin Hedef Seçim Analizi 
Bu çalışmada CFA adlı bir bölgesel çiftçi sendikasının kendi bulunduğu bölgedeki 
restoran ve manavlara sendika üyelerinin ürettikleri sağlıklı ve lezzetli olan sebze ve 
meyveleri satın almasını sağlamak için reklam, pazarlama ve promosyon yapılacak 
hedef bölgelerin seçiminin yapılması amacıyla Coğrafi Pazarlama konusunda 
yapılabilecek analizler ve uygulamalar anlatılmaktadır. 
Çalışmadaki analizler aşağıdaki veriler kullanılarak yapılmıştır: 
 Posta kodu bölgesi bazında nüfus, hane sayısı, ortalama hane büyüklüğü, 
ortalama yaş, açlık sınırındaki aile sayısı yüzdesi, 25 yaş üstü insanların 
eğitim durumu yüzdesi, ortalama hane başına düşen meyve-sebze alım 
harcaması, ortalama hane başına düşen restoran harcaması verileri. 
 Restoran ve manavların konum verileri, tür ve dükkan büyüklükleri.  
 Posta kodu bölgesi bazında hedef sosyal doku dağılım verisi. 
 Posta kodu bölgesi bazında hedef sosyal dokunun medya imkanları kullanım 
davranışları verisi. 
Yapılan analizde Lexington bölgesindeki posta kodu bazında bölgeler hane halkı 
başına düşen restoran harcamasına göre Şekil 5.5‟deki gibi tematik harita yapılmış ve 
3 harcama tipi gösterilmiştir. İşaretlenmiş olarak gösterilen restoranlarda serbest 
çalışan ve orta-büyük boyutlardaki restoranların seçilmesi ile oluşmuştur. Böylece 
sendikanın ilgisini çekmek isteyebileceği restoranlar seçilmiştir. Şekil 5.6‟daki analiz 
sonucu pazarlama yöneticilerine sunulur.  
Restoran ve manavlar için promosyon kampanyası yapabilmek için yapılan analizde 
ise öncelikle posta kodu bazında restoran ve manavlar için önemli olan bölgeler 
seçilir. Bu seçim yapılırken restorana en çok harcama yapan hanelerin çoğunlukta 
bulunduğu bölgeler açık yeşil ve restorana harcama yapamayacak ve açlık sınırında 
olan hanelerin çoğunlukta bulunduğu bölgelerde manavlar için seçilmiştir. Diğer 
bölgelerde genel olarak nitelendirilmiştir. Bu nitelendirmelere göre tematik harita 
yapılmıştır (Bkz. Şekil 5.7).  
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ġekil 5.5 : Hedef Restoran Seçimi 
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ġekil 5.6 : Analiz Sonucu
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Ayrıca manav ve restoranları en çok kullanan müşteri tipleri belirlenmiş ve bu 
müşterilerin en çok kullandığı medya kullanım alışkanlıkları raporlara tablo olarak 
eklenmiştir. Oluşan rapor manav ve restoranlar için yapılacak promosyon ve reklam 
kampanyaları için hangi medya aracının kullanılacağı ve bu çalışmaların hangi 
bölgelerde yapılacağı Şekil 5.7‟de gösterilen rapor ile pazarlama yöneticilerine 
sunulmuştur. 
 
ġekil 5.7 : Promosyon Yeri ve Kullanılacak Medya Aracı Seçimi 
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5.2  Tez Kapsamında Yapılan Uygulamalar 
5.2.1 Ön ÇalıĢmalar 
Uygulamalar için ön çalışma olarak gerekli verilerin hazırlanması ve analiz yapılacak 
hale getirilmesi gerekmektedir. Analizlerin daha doğru yapılabilmesi mümkün olan 
en küçük alan kapsayan kapalı bölgeler ve bu bölgelerle ilgili doğruluğu yüksek 
öznitelik verileri ile sağlanır. 
Bu nedenle analizlerde posta kodu bazlı nüfus, hane sayısı, ortalama hane halkı 
geliri, ortalama hane halkı büyüklüğü, eğitim durumu ve nüfusa oranları, sosyo 
ekonomik-demografik veriler, kullanım alışkanlıkları verileri temin edilmesi 
analizlerin doğruluğunu arttırmak için gereklidir. Ancak ülkemizde veriler posta 
kodu bazlı olmadığı için çalışmalarda diğer idari sınırlar kullanılmıştır. 
Bu verilere ek olarak analiz yapılacak ticari kuruluşun şube mevkileri, mümkünse 
şubelerdeki ürün bazında satışların şube konumları ile ilişkilendirilmesi sonucu 
oluşan şube bilgi sistemi, müşteri adreslerinin coğrafi kodlaması yapılması sonucu 
müşteri bilgi sistemi bulunması analizlerin isabet oranını arttırır. 
5.2.2 Altyapı Yatırımı ve Pazarlama Kampanyası Yapılabilmesi Ġçin Öncelikli 
Bölgelerin Seçilmesi 
Bu çalışmada bir taşınabilir telefon operatörünün sabit telefon ve internet sağlayıcı 
lisansı alarak bu ürünleri de pazarlamak, yaygınlaştırmak ve yatırım geri dönüşü hızlı 
olabilecek bölgelerden yatırıma başlamakta kullanılacak bölgelerin seçimini 
yapılabilmesi için bir analiz yapılmıştır.  
Bu analiz için kullanılacak veriler: 
 Mahalle Sınırları. 
 İlçe Sınırları 
 Baz istasyonları konumları ve baz istasyonu bazında mobil telefon konuşma 
ve veri trafiği verisi ve bu verilerden oluşturulmuş trafik / hücre alanı verisi. 
Baz istasyonlarının homojen olarak dağılması analiz sonucunun doğruluğunu 
arttırmaktadır. 
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Analizin birinci aşaması saat 11.00-12.00 aralığında kurumsal müşterilerin konuşma 
trafiğinin hücre alanına göre dağılımı hesaplanmıştır. Bu dağılımın 50 metrelik 
hücrelere bölünmesiyle ortaya çıkan Şekil 5.8‟de altı sınıf olarak yorumlanmıştır. 
Şekil 5.8‟e bakıldığında Levent, Maslak, Şişli, Güneşli, Merter, Acıbadem, Karaköy, 
Kabataş, Topkapı, Kozyatağı bölgelerinin kurumsal müşterilere sabit telefon ve 
internet hizmeti verebilmek için birincil bölgeler olabileceği şirket yöneticilerine 
bilgi olarak sunulabilir. 
Analizin ikinci aşamasında saat 21.00-22.00 aralığında tüm müşterilerin konuşma 
trafiğinin hücre alanına göre dağılımı hesaplanmıştır. Bu dağılımın 50 metrelik 
hücrelere bölünmesiyle ortaya çıkan Şekil 5.9‟da altı sınıf olarak yorumlanmıştır. 
Şekil 5.9‟a bakıldığında Levent, Maslak, Şişli, Halkalı, Bahçelievler, Acıbadem, 
Karaköy, Kabataş, Ataköy, Bağdat Caddesi bölgelerinin bireysel müşterilere sabit 
telefon ve internet hizmeti verebilmek için birincil bölgeler olabileceği şirket 
yöneticilerine bilgi olarak sunulabilir. 
Şekil 5.8 ve Şekil 5.9‟da verilen analizlerde Levent, Maslak, Şişli, Acıbadem, 
Karaköy bölgeleri ortak bölgeler olarak görülmüştür. Bu bölgelere hizmetin daha 
öncelikli olarak götürülmesi önerilebilir. Bu harita bilgilerine ek olarak bölgelerin 
mevcut hane sayısı, hane gelir durumu bilgileri de raporlanabilir.  
Oluşan bu makro haritalardan sonra daha mikro bazlı haritalar oluşturularak şirketin 
altyapı yatırımlarına ve pazarlama faaliyetlerine öncelikli bölgeler belirleyerek 
başlaması önerilebilir. Böylece yapılan harcamaların daha hızlı geri dönüşü ve daha 
hızlı müşteri kazanımı sağlanır. 
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ġekil 5.8 : 11:00-12:00 İstanbul Kurumsal Müşteri Cep Telefonu Trafiği Yoğunluğu
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ġekil 5.9 : 21:00-22:00 İstanbul Tüm Müşteri Cep Telefonu Trafiği Yoğunluğu
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5.2.3 Yeni Açılacak Restoran ġubesi Ġçin Yer Seçimi 
Bu uygulamada bir restoran zincirinin var olan şubelerine uygun bir bölgede yeni 
şube eklemek için analiz çalışması yapılacaktır. Bu analiz çalışmasında yapılmak 
istenen şubelerin birbirlerinin müşteri sayılarını etkilemeyecek ve en fazla 30 dakika 
mesafeye kadar servis vermesi gerektiği düşünülmüştür. Bunun için mevcut 
restoranlara 2 km yarı çaplı tampon bölge uygulanmıştır. Böylece restoranların 
bulundukları ve hizmet verebilecekleri bölgelerde ortaya çıkartılmış olur. 
Bu analizde kullanılan veriler: 
 Restoranların konum verisi. 
 Mahalle bazında 2007 yılı nüfus verisi. 
Şekil 5.10‟da görüldüğü üzere nüfus yoğunluğu yüksek ve henüz restoran tarafından 
kapsanamayan mahalleler ortaya çıkartılmıştır. Bu Coğrafi Pazarlama analizi 
sonucunda yeni şubelerin nerelere açılacağı kararı verilebilir duruma gelmiştir. 
Örnek olarak nüfus yoğunluğu daha fazla olan bölgeler yeşil halkalar ile işaretlenmiş 
ve restoranların öncelikle açılacağı bölgeler seçilmiş olur. Bu verilere ek olarak 
mahalle bazında eğitim, gelir durumu verisi ve doğru yapılandırılmış bir yol ağ verisi 
eklendiğinde konum olarak diğer restoranlarını etkilemeyecek konuma restoran 
şubesi açılabilir, hem müşteri sayısı hızlı artabilecek mahallelerde restoran açılarak 
hem de yatırımların daha hızlı geri dönmesi sağlanabilir.  
Burada demografik verilerin doğruluğu ve bu verilerin mümkün olduğu kadar alan 
olarak küçük idari sınır birimi ile kullanılması veya posta kodu alanlarının 
kullanılması demografik analizin doğruluğunu yükseltecektir. Restoranların etki 
alanları hesaplanırken tampon alanlarını dairesel tampon yapmak yerine motorlu 
kuryelerin yarım saatte gidebileceği mesafeler ağ analizi sonucuyla çıkartılarak 
oluşturulan tampon alanları kullanılırsa analiz sonuçlarındaki doğruluğu arttırılabilir. 
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ġekil 5.10 : Mahalle Bazında Nüfus ve Restoranların Dağılım Haritası
51 
 
5.2.4 Öncelikli Fiber Altyapı Götürülmesi Önerilecek Banka ġubelerinin Seçimi 
Bu uygulamada mevcut fiber altyapısı olan bir firmanın altyapı genişlemesi yapıp 
kurumsal müşteri kazanmak istemesi durumunda yapılacak yatırımın, hem kendi 
açısından hem de müşteri olacak olan banka açısından, uygun hızda geri dönebilmesi 
için analiz yapılacaktır. Altyapı firması açısından yatırımın hızlı dönebilmesi için en 
az kazı yapılarak müşteriye ulaşmak önemli iken, banka açısından da bu altyapı 
hizmetinin bankaya en az ücretle sağlanması önemli olacaktır. Bu sebepten altyapı 
firmasının en uygun güzergahı ve öncelikli teklif vereceği bankaları seçip iyi bir 
teklif hazırlayabilmesi için bankaların güzergahlara olan mesafeleri ölçülmelidir. 
Bu analizde kullanılan veriler: 
 Bankaların konum verisi. 
 Mevcut altyapı güzergahlarının verisi 
 Ayrıca il, ilçe, mahalle, ülke ve deniz sınırları veri olarak kullanılabilir. 
Firma altyapısı ve bankalar Şekil 5.11‟de görülmektedir. Buradan bankaların ve fiber 
altyapı güzergahlarının nerelerde yoğunlaştığı görülmektedir. 
Şekil 5.12 incelendiği zaman bankaların hangi güzergaha daha yakın olduğu 
görülmektedir. Bu analizde kullanılan banka konum verisindeki konum doğruluğu 
analiz sonucunun doğru olmasında etkilidir ancak banka-fiber mesafeleri yol akışına 
göre değil ana fiber güzergahlarına en kısa dik mesafe olarak hesaplandığı için banka 
konum doğruluğu göz ardı edilebilmektedir. 
Bu analiz sonuçları hem ekran haritası olarak hem de rapor doküman olarak altyapı, 
pazarlama ve satış departmanına iletilir. Bu 3 departman bu raporları ortak olarak 
değerlendirerek firma için uygun altyapı yayılım planı yapar, aynı zamanda doğru 
plan yaptığında potansiyel müşteri olan bankalara uygun teklif verildiğinden daha 
çok müşteri kazanma şansı doğar. 
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ġekil 5.11 : Firma Fiber Altyapısının ve Bankaların Türkiye Haritası 
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ġekil 5.12 : Banka Mesafe ve Güzergah Haritası Ekran Görüntüsü 
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5.2.5 SatıĢ ve Pazarlama Ġçin Yüksek Potansiyelli Bölge Seçimi 
Bu uygulamada pazara yeni giren bir firma için yüksek potansiyelli satış ve 
pazarlama bölgeleri seçimi yapılacaktır. Bu seçimi yapılabilmek öncelikli olarak 
makro ölçekte bir analiz yapmak gerekmektedir.  
Bu analizde kullanılacak veriler: 
 İlgi noktası verisi. 
 İlçe idari sınır verisi. 
 1 km2’lik hücre verisi.  
Kategori Puan   Kategori Puan 
Alışveriş Merkezi 10   Medya 8 
Şirketler 10   Banka Şubesi 8 
İş Merkezi ve Hanlar 10   Finansal Kurumlar/Diğer 8 
Serbest Bölge 10   Üniversite 8 
Kooperatif/Site 10   Yüksek Okul/Akademi 8 
Lojman 10   Büyük Mağazalar 7 
Havaalanı 10   Oto Yetkili Satıcıları 7 
Toptan Ticaret Alanı 9   Otel 7 
Kargo Şirketleri 9   Misafirhane, Eğitim ve Dinlenme Tesisleri 7 
Havayolu Firmaları 9   Dernek/Vakıf 7 
Turizm Danışma 9   Sanayi ve Üretim Alanları/Diğer 7 
Fabrika 9   Sağlık Kurumları/Diğer 7 
Hastane 9   Acil Servis 7 
Belediye Başkanlığı ve Birimleri 9   Kültür/Kongre Merkezi 7 
Büyükelçilik/Konsolosluk 9   Banka ATM 7 
Fuar Merkezi 9   Liman 7 
Çarşı ve Pasajlar 8   İskele 7 
Bilgisayar/Yazılım 8   İskele (Deniz Otobüsü) 7 
Oto Kiralama 8   Zincir Marketler 6 
Otobüs Firmaları 8   Yapı Marketleri 6 
Verici İstasyonu 8   Lokanta/Restoran 6 
Telekomünikasyon/Diğer 8   Fast Food 6 
Siyasi Parti 8   Spor Merkezi 6 
Tersane 8   Sanayi Sitesi 6 
Poliklinik 8   Sanayi Tesisi 6 
Resmi Kurum 8   Sinema 6 
Postane 8   Doğalgaz 6 
Telekom 8   Ortaöğretim Okulu 6 
Resmi Kurum/Diğer 8   Eğitim Kurumları/Diğer 6 
Çizelge 5.1 : İlgi Noktası Kategori Puanları
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ġekil 5.13 : İstanbul İlçe ve 1 km2‟lik Hücre Verisi Ekran Görüntüsü 
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ġekil 5.14 : İstanbul Üzerinde İlgi Noktaları Dağılımı Ekran Görüntüsü
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Analize başlamadan önce ilgi noktası verisindeki noktalar kategorilerine göre 
Çizelge 5.1‟deki gibi puanlandırılır. Bu puanlama satış ve pazarlama sorumluları 
tarafından, firmanın kendine hedef gördüğü kategorilere göre 10 puan üzerinden 
yapılır. 
Şekil 5.13- Şekil 5.14- Şekil 5.15‟daki işlemlerden sonra harita görünümleri ile nasıl 
makro ölçekte satış ve pazarlama bölgesi seçilebileceği anlatılmaktadır. Şekil 
5.15‟daki analiz sonucunda görüldüğü gibi firmanın hedef olarak belirlemiş olduğu 
kategorideki ilgi noktaların yoğun olduğu hücreler 5 sınıf olarak renk tonlarıyla 
belirlenmiştir. Böylece firma çok büyük bir alanı inceleyerek kaybedeceği zamanı ve 
parayı, hedefindeki daha küçük alanlara indirgeyerek geri kazanmış olur. Bu 
kazanılan zaman ve para ile yapılan bu analiz için harcanan para ve zaman 
karşılaştırıldığında Coğrafi Pazarlama analizlerinin ne kadar kullanışlı bir araç 
olduğu ortaya çıkmaktadır.  
Bu analizde ilgi noktalarının konum ve öznitelik bilgilerinin doğruluğu analiz 
sonuçlarının doğruluğunu etkilemektedir, ancak bu çalışmada 1 km2‟lik alanlarla 
çalışıldığı için göz ardı edilebilecek düzeydedir.  
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6.  SONUÇ VE ÖNERĠLER 
CBS mekansal verilerin depolandığı, yönetildiği, analiz edildiği ve görüntülendiği 
bir bilgisayar sistemidir. Bilgisayar, uydu ve sayısallaştırıcılarda ortaya çıkan hızlı 
gelişmeler, klasik haritacılıkta bir devrim yaratmış ve 20. yüzyılın ikinci yarısında 
modern haritacılığı doğurmuştur. CBS ile her türlü mekânsal konuya ait harita, kısa 
zaman içinde ve düşük bir maliyetle üretilebilmektedir. CBS bu haritalardan elde 
edilen her türlü mekansal veriyi analiz edebildiği için, çok geniş bir kullanım alanına 
sahip olmuştur. Tüketici profili, ürün dağıtım faaliyetleri, ürün gelişimi, pazar payı, 
aracı yapısı vb. gibi birçok pazarlama bilgisi, CBS'den faydalanılarak elde 
edilmektedir. 
CBS faaliyetleri, yoğun veri organizasyonları ve yönetimlerini gerektirmektedir. 
Yapılan araştırmalara göre, bir CBS için veri toplamanın toplam maliyete oranı %60-
80 düzeyindedir. Fakat Türkiye'de pazar araştırmacılarının mevcut verilerin eksikliği 
nedeniyle bunlardan direk olarak yararlanmak yerine, verileri yeniden toplamalarının 
önüne geçilememiştir. Veri toplama kurumlarımızın ise veriyi paylaşmak ya da 
dönüştürmek yerine, ilk elden toplama yoluna gitmeleri, gereksiz harcamalara neden 
olmaktadır. CBS kullanılarak mekansal bilgiler; en hızlı, en kolay ve en düşük 
maliyetle elde edilmekte ve bu veriler belirli bir merkezde toplanabilmektedir. 
Coğrafi Pazarlamada kullanılacak olan mekansal (demografik, idari sınır, posta kodu, 
yol ağı ve yaşam tarzı gibi) verilere ihtiyaç duyanlar, veri toplamak için tekrarlı ve 
maliyetli bir çalışmaya girmeden, CBS kanalıyla bu verilere ulaşılabilmelidir. 
Ülkemizde, Coğrafi Pazarlamada kullanılabilecek verilerin üretildiği merkezi bir 
mekansal veri ağının oluşturulması, CBS'den yararlanma olanaklarını genişletecektir. 
Pazarlama bilgi kaynaklarının en etkin şekilde kullanılabilmesini sağlayacak 
çözümler bulabilmek için, CBS'den yararlanarak elde edilecek pazarlama 
bilgilerinin, bilgiyi tüketecek olan pazarlama kurumlarına ulaştırabilmesi için 
pazarlamaya ilişkin gerekli ve yeterli bilgilerin toplanması CBS‟den yararlanma 
olanaklarının artırılmasında önemli bir ihtiyaç olarak ortaya çıkmaktadır. Ayrıca 
60 
 
 raporlamada kullanılan harita tasarımlarına dikkat edilmesi ve harita tasarım 
kurallarının uygulanması analiz sonuçlarının daha doğru, hızlı ve kolay anlaşılırlığını 
arttıracaktır. 
Veri toplayan kurumların böylesi bir alana hizmet edeceği düşüncesiyle geometrik 
(hane bazında, posta kodu bazında vb.) ve geometrik olmayan verilerine (hane halkı 
sosyo-ekonomik verileri gibi) ekler yapmalıdır. Bunun yanı sıra şirketler kendi 
bünyelerinde mekansal bir pazarlama bilgi sistemi kurarlar veya kurması için bir 
şirketi yetkilendirirse satış ve müşteri verilerinde analizler yaparak yatırımlarını etkin 
hale getirebilirler. Büyük zincir ağları olan şirketler bunu mağaza kartı vererek 
yapmaya çalışmakta ama birçoğunun coğrafi altlıkla ilişkisi bulunmamaktadır. Bu da 
müşteri verilerin mekansal hale getirmek için para harcanmasına ve mekansal 
doğruluğu daha az olan verilerin kullanılmasına sebep olmaktadır.Firmaların 
mekansal doğruluğu yüksek veriler için çeşitli yatırım maliyetlerine katlanmaları 
gerekmektedir. Bu yatırım ilk etap da yüksek gibi görünse de Coğrafi Pazarlama için 
yapılan yatırım, firmaların iş yapmak için yaptığı yatırım maliyetlerinin %1- %10 
civarında değişmektedir. Yapılan bu harcamayla yapılacak analizlerle verilen 
kararların doğruluğu ile Coğrafi Pazarlama için yapılan yatırımın çok üstünde 
tasarruflar sağlayabilmektedir. Örneğin bir altyapı firmasının, 10 km için yaptığı kazı 
ve ruhsat maliyetine 200000 binanın geometrik ve geometrik olmayan verileri yeterli 
hassasiyette toplanıp, CBS için veri tabanı oluşturulabilmektedir. Toplanan bu 
verilerler yapılan analizlerin sonucunda, firma yatırım geri dönüşü yavaş olacak 
bölgeleri sonraya bırakabilmekte, gereksiz ve geri dönüşü yavaş yatırımlardan 
kaçınabilmektedir. Yapılan analizler sonucunda doğru verilen kararlar Coğrafi 
Pazarlamanın önemini ortaya çıkarmaktadır.  
CBS, pazarlama kurumlarına uluslar arası pazarlar konusunda da geniş bilgiler 
vermektedir. Örneğin, dünya pazarlarındaki mekansal veriler üretim yapısının 
izlenmesi ve buna dayanılarak yapılacak istatistik ve ekonomik hesaplamalarla, 
dünya pazarlarında oluşabilecek fiyat seviyelerinin belirli bir yaklaşımla tahmin 
edilmesiyle, pazarlama kurumları üretim yapısını ve pazarlama politikalarını daha 
sağlıklı şekilde belirleyebilmektedir. 
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